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RESUMEN

La presente investigacion responde a determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac, 2021. Corresponde al disefio no experimental correlacional-causal con una
muestra de 364 clientes que asisten al recreo. La técnica que se manejé para conseguir
los datos fue la encuesta y la observacion directa. El resultado de la investigacién que se
obtuvo a través del Coeficiente de correlacion Rho de Spearman, con un valor de 0.852 **
y el valor de sig., 000 y a un nivel de confianza del 95%, existe una correlacion positiva alta
entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C.,

es decir, ambas variables varian en el mismo sentido.

Palabras claves: calidad de servicio, satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

This research aims to determine the relationship between service quality and
customer satisfaction in the recreation Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
2021. It corresponds to a non-experimental correlational-causal design with a sample of
364 customers who go to the recreation center. The technique used to obtain the data was
the survey and direct observation. The result of the research was obtained through the
Spearman's Rho correlation coefficient, with a value of 0.852 ** and a sig. value of 000 and
a confidence level of 95%, there is a high positive correlation between the quality of service
and customer satisfaction in the Ponceca Group S.A.C. recreation, that is, both variables

vary in the same direction.

Key words: service quality, customer satisfaction.
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INTRODUCCION

La calidad de servicio es una serie de acciones, actividades, desempefio,
estrategias, etc., Unicas en cada organizacion con la finalidad de satisfacer las necesidades
y/lo deseos de los clientes. La satisfaccion del cliente, viene a ser la evaluacién de las
actividades, desempefio, estrategias, etc. de cada organizacion. Por lo tanto, un cliente
satisfecho es cuando el servicio supera su expectativa.

El estudio consiste en relacionar la calidad de servicio y satisfaccion del cliente, asi
mismo, procura corregir, modernizar y/o resaltar la satisfaccion del cliente (clientes
encantados y felices), de esta manera retener clientes en la que se traduce en maximizar
utilidades. El objetivo del estudio fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C. Andahuaylas, Apurimac, 2021.
Se desarrollé un interrogatorio constituido por 16 items, segun la escala SERVQUAL para
la variable calidad de servicio, y 18 items, segn el modelo ECSI (indice europeo de
satisfaccion del cliente), para la variable satisfaccién del cliente. Se encuest6 a una muestra

de 364 clientes que visitaron a las instalaciones del recreo Ponceca.

La investigacion esta organizada de la siguiente: en el capitulo |, se presenta el
planteamiento del problema, formulacién de problema, delimitacién, justificacion vy
objetivos. En este capitulo se explica las situaciones problematicas, las razones para
investigar la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente; asimismo, se
identifican los objetivos que se pretendié alcanzar.

En el capitulo I, se presentan los antecedentes, marco tedrico y marco conceptual.
Asimismo, se detallan las investigaciones relacionadas con el problema planteado y los
fundamentos tedricos con relacion a las variables la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente. Dentro de las cuales se desarroll6 sus respectivas historias y/o antecedentes,
conceptos, importancia, principios, elementos, brechas, dimensiones, modelos y teorias;
aspectos que permiten ampliar el conocimiento teérico conceptual, que serven de soporte
para el buen desarrollo del trabajo investigativo. En este mismo capitulo, se exhibe la
definicion de vocabularios claves.

En el capitulo Ill, se presentan las hipétesis, las variables y dimensiones; la
operacionalizacion de variable donde de detalla la definicibn conceptual, operacional,
dimensiones e indicadores; la metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacion, esto
incluye el enfoque, el tipo de estudio, el disefio del estudio, delimitacion, poblacion y
muestra, asi como las técnicas utilizadas para la recoleccion los datos. En el capitulo 1V, el

andlisis e interpretacion de los datos se presentan después de que los resultados hayan

18



sido organizados, analizados e interpretados. Finalmente, presentamos conclusiones,

recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento de problema

A nivel mundial, la COVID-19 ha paralizado la economia haciendo que los
negocios cierren. Posteriormente, los negocios como restaurantes se han visto a hacer
grandes cambios para su reapertura, enfocados en la limpieza, desinfeccion, capacitar
al personal sobre medidas de proteccion, rapidez, seguridad, garantia, etc., es decir,
orientados a la calidad de servicio. Asimismo, los clientes son cada vez mas juiciosos
e informados, mas exigentes y prudentes en la propagacién y contagio del virus. Para
hacer frente a estas incertidumbres, en este rubro es indispensable considerar a la
calidad del servicio como un factor clave para la satisfaccion del cliente; asi como
indica el informe de Zendesk sobre las tendencias de la experiencia del cliente de
2020, que los aspectos mas importantes de las buenas experiencias de los clientes
preponderan en la rapidez en resolver sus problemas. En este caso, problemas como
la contaminacién por el coronavirus. Es asi que, para su objetividad es necesario
investigar y comprobar si la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del
cliente.

A nivel nacional, la cuarentena decretada por el gobierno ha generado
perjuicios econémicos y quiebras de miles de empresas a nivel del Perd. Los
restaurantes se presentaron ante procesos complicados, llevandolos a innovar
(incorporando al proceso de atencién, medidas que garanticen la salubridad de los
clientes) para asegurar que vuelvan a las instalaciones con mas amigos y familiares.
Cabe recalcar que, es sin duda que una empresa sin cliente, es una entidad en quiebra,
los clientes son como el petréleo del automovil, sin ella no se logra avanzar y llegar a
su destino. Entonces, admitamos por el momento que, con mayor calidad de servicio,
mayor serd la satisfaccion del cliente, de esta manera permitira hacer frente a los
vertiginosos cambios.

A nivel regional, a pesar de los efectos econémicos por la pandemia, Apurimac
por amor y pasion de nuestros platos tipicos se ha atendido con aforo limitado y ventas
a domicilio. Recreo Ponceca Group S.A.C., para hacer frente a las restricciones
sanitarias se ha tenido que cambiar su modelo de negocio para no poner en peligro la
salud de sus consumidores. Innovado las instalaciones fisicas visualmente atractivas
y seguras con plantas divisionarias (distanciamiento social) e incorporaciéon de mas

areas de atencion al cliente para evitar la aglomeracion; colaboradores capacitados
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para las medidas de salubridad que garantice la fiabilidad y seguridad; incorporacién
de motorizados capacitados para la entrega a domicilio en el menor tiempo, es decir,
un cambio en la calidad de servicio. Se presume que, a través de mejoras de las
dimensiones de la calidad de servicio, el recreo Ponceca sera siempre una opcion para
disfrutar en familia y amigos, los deliciosos platos tipicos en un campo abierto
ecoturistico.
1.2. Formulacién de problema

1.2.1. Problema general.

¢ Cual es el grado de relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion

del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 20217

1.2.2. Problemas especificos.

a) ¢Cudl es el grado de relacién entre los elementos tangibles y satisfaccion del
cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021?

b) ¢ Cual es el grado de relacién entre la fiabilidad y satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021?

c) ¢Cual es el grado de relacion entre la capacidad de respuesta y satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
20217

d) ¢Cudl es el grado de relacién entre la seguridad y satisfaccion del cliente en
el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021?
e) ¢ Cual es el grado de relacion entre la empatia y satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 20217
1.3. Delimitacién de la investigacion
a) Delimitacion espacial.

Al respecto, Carrasco (2005) define que “Consiste en sefialar expresamente
el lugar donde se realiza la investigacion, para ello es necesario consignar el
nombre del lugar, centro poblado, distrito, provincia, departamento, etc.” (p. 87).
De donde resulta que, la delimitacion espacial es:

Lugar: Av. Santa Cruz Nro. 610.
Distrito: Andahuaylas.
Provincia: Andahuaylas.
Region: Apurimac.
b) Delimitacion temporal.
La delimitacion temporal esta referida al periodo que se toma en cuenta, con

relacion a hechos, fendmenos y sujetos de la realidad, y deben ser de uno, dos a

21



mas afios. No debe confundirse con la duracién del trabajo de investigacién que
puede ser de diez aflos a mas. (Carrasco, 2005, p. 87).

Entonces, el periodo de tiempo que se ha considerado el problema de

investigacion corresponde al afio 2021.
c) Delimitacién tedrica.

Consiste en organizar en secuencia légica, organica y deductiva, los temas
ejes que forman parte del marco tedrico en la que se circunscriben las variables del
problema de investigacion. Es decir, se debe establecer un dominio tedrico donde
los temas que explica y definen cada uno de las categorias propias del problema
gue se investiga, estén plenamente relacionados unos con otros. (Carrasco, 2005,
p. 88).

Por tanto, en la delimitacion tedrica se considera como temas ejes a: la
calidad de servicio y satisfaccion del cliente. De las cuales, se desarrolla sus
respectivas  histérias y/o antecedentes, conceptos, importancia, principios,
elementos, brechas, dimensiones, modelos y teorias; aspectos que permiten
ampliar el conocimiento teérico conceptual, que serviran de soporte para el buen

desarrollo del trabajo investigativo.

1.4. Justificacion

Uno de los trabajos indiscutibles que toda empresa debe realizar sin importar
el tamafio y naturaleza juridica, es la calidad de servicio. Razon por el cual permite
superar las expectativas con una experiencia agradable de vida, donde se resume en
la satisfaccion del cliente. La importancia de la calidad del servicio es indispensable,
porque los estudios muestran que las empresas pueden aumentar las ganancias en
casi 100 % al retener solo un 5% mas de clientes que sus competidores. Es decir, una
empresa puede incrementar el doble de sus utilidades netas, si dentro de los 200
consumidores diarios retienen a 10 clientes; dado que, la empresa hace hincapié en
satisfacer a los clientes que sus competidores.

La investigacion tiene relevancia social, porque su finalidad es ver a los clientes
comodos, felices, encantados y seguros que disfruten en familia y amigos. Puesto que,
con las mejoras realizadas por la organizacion a través del estudio, permitira disminuir
los reclamos e incomodidades de parte de los clientes.

Posee una justificacion practica, porque a través de una adecuada toma de
decisiones ayuda al gerente del recreo Ponceca Group S.A.C. en mejorar la relacion
con sus clientes y su rentabilidad. Busca la satisfaccion para que sus clientes puedan
volver a consumir, en efecto, los comensales puedan recomendar en persona a su

entorno social (socializacién). Asimismo, busca establecer la relacion entre la calidad
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1.5.

del servicio y satisfaccion del cliente; para posteriormente medir su satisfaccion y
realizar mejoras en las instalaciones fisicas, seguridad e higiene y atencion al cliente.
Por lo tanto, la presente investigacion es valido para cualquier tipo de negocio de este
rubro.

Se justifica tedricamente, ya que a través del presente estudio se buscéd
establecer la relacion entre la variable uno y la variable dos, para posteriormente ser
atil para las futuras investigaciones con alcance explicativo; estudios que pueden
desarrollarse a través de la escala de medicion SERVQUAL para la calidad de servicio,
y el indice europeo de satisfaccion del cliente (ECSI). Por otro lado, se cuenta con
suficientes fundamentos bibliograficos.

Se justifica metodolégicamente, porque al estar al alcance de la tecnologia
(celulares y/o computadoras) se pretende recolectar los datos con un método nuevo,
utilizando el software para encuestas (QuestionPro), donde los clientes desarrollan la
encuesta no necesariamente dentro del restaurante y/o estar contacto con el papel
bond (prevencion de la COVID-19). Asimismo, los trabajos de investigacion
desarrollados (antecedentes de la investigacion) poseen validez y confiabilidad en
cuanto a los procedimientos, técnicas e instrumento disefiados. Por lo tanto, se justifica
metodolégicamente porque resultaron eficaces.

Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre los elementos tangibles y satisfacciéon del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

b) Determinar la relacion entre la fiabilidad y satisfaccién del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

c) Determinar la relacién entre la capacidad de respuesta y satisfaccion del
cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

d) Determinar la relacion entre la seguridad y satisfaccién del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

e) Determinar la relacién entre la empatia y satisfaccion del cliente en el recreo

Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
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CAPITULO I
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel Internacional:

a. Monroy y Urcédiz (2019), realizaron el articulo: Calidad en el servicio y su
incidencia en la satisfaccion del comensal en restaurantes de La Paz, México,
en el Instituto Politécnico Nacional. La Paz - México.

Respecto a la situacion problematica menciona que:

En el contexto del marketing, la calidad es uno de los principales pilares
de la mejora organizacional, enfocada en las habilidades que se ejercen
principalmente para poder ofrecer productos y servicios en un mercado
altamente competitivo y exigente. Por lo tanto, los empresarios
(tomadores de decisiones) tienen un interés legitimo de encontrar
mecanismos e indicadores para evaluar la calidad de sus productos y

servicios que ofrecen.

El estudio cuenta con los siguientes objetivos:
El objetivo general de esta investigacion es: Valorar la percepcion de la
CSy SC, asi como determinar el grado de incidencia de las medias de la
CS en las medias de la SC (en términos correlativos) en los restaurantes
en el destino turistico de La Paz, México. Los objetivos particulares que
aborda ese trabajo son: 1) Determinar si existe diferencia significativa
entre la media de la CS en las diferentes especialidades restauranteras;
2) Determinar si existe diferencia significativa entre la media de las

dimensiones de la SC en las diferentes especialidades restauranteras.

Respecto a la metodologia de la investigacion:

Naturaleza de Investigacion: Cuantitativo.
Tipo de Investigacién: Correlacional.
Disefio de la Investigacion: Transeccional correlacional.

El estudio llegé al siguiente resultado:
Respecto a la hipétesis 1, se demostré que existe una correlacion positiva
entre la CS y la SC dependiendo de las dimensiones percibidas en los
restaurantes de La Paz. El coeficiente r superior a 0.8 indica una fuerte
correlacion con las dimensiones “instalaciones, accesibilidad, capital
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humano y atmdsfera”. Se interpreta que la CS tiene una incidencia
positiva sobre la SC, ya que la satisfaccibn aumenta en proporcién a la

mejora de la calidad.

El estudio cuenta con las siguientes conclusiones:

1. En este estudio se concluye que la calidad en el servicio es bien
evaluada, pues se confirmd que las variables relacionadas con la
calidad en el servicio, la media global fue de 4.06, lo que representa
para la CANIRAC una efectividad del 81.30% del servicio; por otro
lado, la variable satisfaccion del cliente, fue del 81.90% (4.09 de 5).

2. Por otro lado, el analisis a nivel general, la industria hotelera arroja una
puntuaciéon promedio global de 4.07, equivalente a una eficiencia
global del servicio del 81.60%. La dimensién que no alcanza el 80%
de eficiencia en el servicio es la alimentacién, pero el 79.90% es
practicamente marginal.

3. El estudio encontré diferencias significativas entre las especialidades
de los restaurantes en los promedios percibidos por los clientes tanto
para la CS como para SC. En cuanto a la mejora organizacional, dada
la calificacion minima, los restaurantes pertenecientes a CANIRAC
especializados en comida internacional deben prestar mucha atenciéon
a dimensiones como las instalaciones, accesibilidad y atmdsfera, al
mismo tiempo expresa un area de oportunidad y desarrollo para
consolidar el concepto de negocio en restaurantes, y al mismo tiempo,
satisfacer en mayor medida y de forma continua a los comensales. Asi
mismo, los restaurantes de la especialidad de mariscos, pese a sus
maximas valoraciones, la comida es un aspecto que pueden mejorar
en el mercado.

4. Un aspecto a tener en cuenta al andlisis la segmentacion de este
trabajo de investigacion es que, en promedio, las mujeres evallan a la
calidad en el servicio percibido con una calificacion de 4.00 y en
satisfaccion percibida del servicio de 4.08, lo que, simboliza mas del
80% de efectividad en el servicio, y al mismo tiempo, lo hace ver como
aceptable. En cuanto a los hombres, la calificacion promedio de la
calidad en el servicio es de 4.08 y en satisfaccion percibida por el
servicio recibido fue de 4.13, el juicio de valor del servicio del

restaurante es aceptable.
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5. Para finalizar, se concluye que la CS tiene una correlacién positiva
considerable con la SC, cabe indicar que, se debe de realizar un
estudio minucioso de la causalidad entre estos constructos de disefios
de investigacién.

b. Lopez (2018), realizé la investigacion: Calidad del servicio y la satisfaccién de
los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, en la
Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil. Ecuador.

A cerca de la situacion problematica describe que:

A través de observaciones de campo en el restaurante Rachy's y varias

guejas recibidas de los clientes, encontramos que hay escasez de

personal administrativo y de servicio, falta de limpieza entre el personal
de servicio, falta de atencién personalizada por parte del personal y falta
de rapidez y puntualidad en el servicio. Se evidencian carencias,
inseguridades, etc. Todas estas falencias de la empresa hacen que el
servicio no sea personalizado, agil y oportuno, el resultado de esto en
una empresa es la pérdida de clientes actuales y futuros, ya que la
experiencia se transmite a familiares, amigos e incluso extrafios. Pocos
clientes y al mismo tiempo baja rentabilidad de la empresa. Por lo tanto,
surge la necesidad de evaluar la calidad del servicio del Restaurante
Rachy's, enfocado en identificar las fuentes de insatisfaccion de los

clientes e identificar la necesidad de mejora del servicio.

Los objetivos de la investigacion son:
El objetivo general es: Determinar la relacion de la calidad del servicio
con la satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad
de Guayaquil, a través de una investigacién de campo para el disefio de
estrategias de mejora del servicio al cliente. Los objetivos especificos
son: 1) Describir los principales conceptos y teorias que sirvan de
fundamento para evaluar la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente;
2) Realizar un diagndstico de la situacion actual del restaurante Rachy’s
de la ciudad de Guayaquil a través de un andlisis FODA, cinco Fuerzas
de Porter y Pest; 3) Realizar una investigacion de campo para medir el
nivel de satisfaccion de los clientes en el restaurante Rachy’s mediante
el uso de cuestionarios; 4) Disefiar una propuesta de mejoramiento de la

calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes.
Respecto a su metodologia de la investigacion es:
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Naturaleza de Investigaciéon: mixto.
Tipo de Investigacién: Descriptivo.

La investigacion realizada lleg6 al siguiente resultado:
Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccién del cliente ya que la significacién es menor de 0,05 a 0,000.
La correlacién de Pearson (r=697**) es cercana a 1, lo que indica una
correlacion positiva. Esta claro que cuanto mayor sea la calidad del
servicio brindado por un restaurante, mayor sera la satisfaccion del
cliente, y cuanto menor sea la calidad del servicio brindado por un

restaurante, menor serd la satisfaccion del cliente.

La investigacion realizada lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. Mediante el desarrollo de esta investigacién se ha demostrado que el
servicio al cliente es muy importante en cualquier negocio y de ello
depende su éxito o fracaso. Siempre es bueno para una organizacion
cuando los clientes se van contentos y pueden recomendar el
establecimiento por su buena comida y servicio.

2. En cuanto al marco te6rico, se mencionaron varias teorias, enfoques
de calidad, calidad del servicio, satisfaccion del cliente, caracteristicas
de la calidad y modelos de medicion del servicio. Donde se haya
establecido que se requiere una evaluaciéon de la calidad del servicio
para la correcta gestion de las actividades de la empresa. Asi como
reducir los defectos del servicio para lograr mayores beneficios
econoémicos.

3. La investigacion realizada logré identificar factores clave para la
calidad del servicio, tales como: respuesta rapida, atencion
personalizada, instalaciones, maquinas, equipos avanzados. Y es una
prueba de que nuestros clientes estan satisfechos con todos los
aspectos de nuestras instalaciones, alimentos, equipos y la
confiabilidad de nuestro personal. Rachy's Restaurant tiene clientes
descontentos. El personal no brinda atencién personalizada, no esta
capacitado y el restaurante tiene muy pocos empleados, por lo que el
servicio no es rapido. Se ha encontrado una relacion positiva
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. En

otras palabras, una mejor calidad del servicio conduce a una mayor
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satisfaccién del cliente y una menor calidad del servicio conduce a una
menor satisfaccion del cliente.

c. Jireh del Cid (2018), realizé la investigacion: Calidad de los servicios y
satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Burger Diner, ubicado en la
cabecera del departamento de Zacapa, en la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales de la Universidad Rafael Landivar. Zacapa -
Guatemala.

La investigacion describe la siguiente situacion problemética:

La empresa sigue prestando servicios de la misma manera sin saber qué
servicios necesitan los clientes en cuanto a instalaciones, mobiliario,
iluminacion, ventilacion y calidad de atencion del personal. Si esta
situacion continla, se perderd la lealtad y las buenas relaciones con los
clientes, las compras seran menos frecuentes, lo que las hard menos
atractivas para los clientes potenciales, se dafiara la imagen del
restaurante, continuaran las quejas y pérdidas financieras que pueden

crear un clima de insatisfaccién y, en ultima instancia, la quiebra.
El contexto lleva a la pregunta de investigacion:

¢, Cudl es el nivel de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el
restaurante de comida rapida Pizza Burger Diner ubicado en la cabecera

del Departamento de Zacapa?

El estudio tiene los siguietes objetivos:
El objetivo general de la investigacién es: Determinar la calidad del
servicio y satisfaccion de los clientes en el restaurante de comida rapida
Piza Burger Diner, ubicado en la cabecera del Departamento de Zacapa.
Los objetivos especificos son: 1) Evaluar el servicio brindado por el
personal de la empresa objeto de estudio para conocer la calidad de
atencion al cliente; 2) Establecer la capacidad de respuesta que tiene el
restaurante para la solucion de quejas, reclamos y necesidades
imprevistas de los clientes; 3) Comprobar si el entorno fisico de la
empresa es el adecuado para brindar comodidad, seguridad y confianza
a los clientes; 4) Identificar los principales servicios que demanda el

cliente para su satisfaccion.

Respecto a su metodologia de investigacion es:

Naturaleza de Investigacion: Cuantitativo.
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Tipo de Investigacion: Descriptiva.

La cual concluy6 con los siguientes:

1. Los clientes perciben la calidad del servicio como buena o aceptable,
con excepcién de la temperatura ambiente, &reas de juego, servicios
sanitarios, disposicibn 'y condiciones de estacionamiento,
calificandolos como regular o deficiente.

2. El personal del restaurante es amable, cortés, profesional y los clientes
estan completamente satisfechos, con excelentes calificaciones.
También apreciamos la rapidez del servicio, la puntualidad de los
pedidos y la entrega de alimentos.

3. El entorno fisico, incluida la disponibilidad de mesas, los menus, la
decoracion, la comodidad del mobiliario, la limpieza de las
instalaciones y la calidad de los alimentos y bebidas, es aceptable y
brinda seguridad, comodidad y confianza a los clientes. Esto se
convierte en un reto para la gestion de lograr la excelencia y la alta
satisfaccion.

4. La mayoria de los clientes no estan satisfechos con estos servicios,
calificandolos como buenos o malos, como la temperatura de la
habitacion, el &rea de juegos, el servicio de bafios, la disponibilidad de
espacios de estacionamiento.

5. Casi no hay quejas en el restaurante, y todas se plantean verbalmente,
y el tiempo para resolverlas es bueno segun indica el cliente.

6. Afirmd que los servicios (expectativas) mas importantes que buscan
los clientes en un restaurante son la temperatura, la amabilidad y
cortesia, la disponibilidad de estacionamiento, el servicio de aseo, la
velocidad y el &rea de juegos, en ese orden.

7. Los restaurantes cumplen con las expectativas de los clientes en
términos de rapidez, amabilidad y cortesia.

d. Torres (2018), realiz6 la investigacion: El nivel de satisfaccion del cliente en
el restaurante El Kioskito, Tejupilco, Mexico. (2016), en la Universidad
Auténoma del Estado de México. Tejupilco — México.

En la situacion problemética menciona que:

El restaurante El Kiosquito es ahora uno de los restaurantes mas

integrados de Tejupilco, pero en los ultimos afios la entrada de nuevos

competidores ha provocado una caida en las ventas y la necesidad de

medir la satisfaccion del cliente. La cual, es importante identificar los
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factores que influyen en la felicidad y/o satisfaccion, para que pueda

obtener una ventaja competitiva y mejorar continuamente.

El trabajo de investigacion plantea los siguientes objetivos:
El objetivo general es: 1) Estudiar el nivel de satisfaccion del cliente del
Restaurante el Kiosquito en base a sus necesidades, gustos y
preferencias; 2) Determinar el nivel de satisfaccion con los servicios y
productos que se ofrece. Los objetivos especificos son: 1) Identificar las
variables méas importantes que conforman la satisfaccion del cliente en el
restaurante; 2) Desarrollar bases para que se lleve un control continuo de

la satisfaccion del cliente en el Restaurante El Kiosquito.

Respecto a su metodologia de la investigacion:

Fin que persigue: Aplicada.

Naturaleza de Investigacién: Mixta.

Tipo de Investigacién: Descriptiva.

Disefio de la Investigacion: No experimental, trasversal.

El estudio cuenta con las siguientes principales conclusiones:

1. La investigacion muestra que los resultados en el area de producto,
indican que los comensales estan satisfechos con la porcion de
comida, pero este aspecto debe mejorarse para satisfacer
completamente a los comensales. Una de las acciones es,
aumentando la porcién con un nuevo acompafiamiento al gusto del
cliente.

2. En cuanto a los tipos de aperitivos, tenemos una gran variedad de
aperitivos que no estan disponibles en la competencia, y muchos
clientes estan satisfechos. Sin embargo, es importante implementar
ensaladas, sopas y cremas para satisfacer plenamente a sus clientes.

3. Los graficos muestran que el 59% de los clientes quedaron satisfechos
y el 31% totalmente satisfechos al elegir un plato, sin embargo, debido
a que se pueden implementar nuevas formas de preparar carnes y
mariscos, existe una gran variedad de platos para lograr una completa

satisfaccion.
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4. Lamayoria de los clientes estan satisfechos con la variedad de postres.
Para obtener su completa satisfaccién, debe incluir una variedad de
postres frios y calientes.

5. En cuanto a los tipos de bebidas, la mayoria de nuestros clientes estan
satisfechos, pero siempre queremos una completa satisfaccion. Por lo
tanto, es Gtil aumentar la variedad de bebidas como cocteles y agregar
diversas bebidas en jarra.

6. El 11% de los clientes estan insatisfechos en la presentacion de la
comida. Esto preocupa porque para existir como una empresa
competitiva en el mercado, siempre tratamos de satisfacer plenamente
a nuestros clientes. Por la cual, es importante presentar la comida de
una forma mas creativa y apetecible.

7. Cuando se trata de la calidad de los ingredientes de nuestros platos,
es importante que nuestros clientes estén completamente satisfechos
y eso determinara su préxima visita. La mayoria de los clientes estan
satisfechos, pero siempre debemos exigir que todas las materias
primas sean perfectas. Porque la calidad de las fuentes nos permite la
satisfaccion total.

8. Los datos arrojados sobre el servicio como la atencidon del personal, el
tiempo de espera al hacer los pedidos y el servicio de los meseros,
muestran que los clientes estan satisfechos con el servicio, pero el
10% apenas esta satisfecho. Por lo que recomiendo capacitar a los
meseros y a todo el personal para brindar un mejor servicio.

9. Los resultados obtenidos en cuanto a la ubicacion del restaurante es
gue la mayoria de las personas estan contentas con la ubicacién,
aungue sea en las afueras de la ciudad, pero siempre es innovador y
es importante mantener las instalaciones con detalles. La cual, tendra
un gran impacto en sus 0jos.

10. El estacionamiento es un problema serio en el restaurante ya que no
tiene un area grande para manejar la cantidad de autos que llegan a
la propiedad. Encontrar un lugar para estacionar un automévil es cada
dia mas dificil, y la falta de espacio es un problema que genera quejas
de los clientes. Una de las posibles soluciones para abordar este
problema es adquirir un terreno cerca del restaurante, con la
ampliacion del estacionamiento, contratos para el servicio de valet y

demarcacion de las lineas de estacionamiento.
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11. El ambiente es el principal atractivo del restaurante y siempre se debe
de esforzar por crear un ambiente familiar y confortable dentro del
establecimiento.

12. La higiene y la limpieza es lo que hace que el restaurante se destaque
y la mayoria de los clientes estan contentos con él, pero esto se puede
mejorar si hay nhormas que garanticen la higiene y la salud.

13. Teniendo en cuenta que el horario del restaurante es adecuado para
el 73% de los clientes visitantes. y para eventos es flexible y adaptable.

14. Los precios de la comida son asequibles para la mayoria de los
clientes gracias a la calidad de la comida, pero se puede mejorar
poniendo un precio equilibrado a la comida.

15. Los precios de las bebidas para el cliente son aceptables ya que son
precios normales que se manejan en el area. Se puede mejorar
bajando los precios de uno o dos pesos para tener una ventaja
competitiva.

16. El precio de los postres es asequible para la mayoria de los clientes,
y existen algunas soluciones posibles para permitir que el restaurante
sea aceptado. La innovacién en las presentaciones de los postres
logrard la aceptacion de los clientes que estan considerados como
poco satisfechos.

17. Segun los datos obtenidos sobre la publicidad, el 69% de los clientes
esta insatisfecho porque el restaurante no implementa una estrategia
de publicidad, y el 78% porque no hacen promaociones. Por los tanto,

es importante implementar estrategias de publicidad.

2.1.2. A nivel nacional:

a. Castillo y Durand (2019), realizaron la investigacion: La relacion de la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente del sector restaurantes de comida
Italiana del baldeario de Huanchaco, 2019, de la Universidad Privada del
Norte. Trujillo — Perq.

En cuanto a la situacion problematica menciona que:

Ahora las empresas estan tratando de mejorar su crecimiento y esto
contribuye al desarrollo del pueblo. Para que un negocio crezca es
importante mejorar su calidad y esto significa que se pueden lograr
conociendo la satisfaccion que se tiene con él. Por lo tanto, es importante
determinar qué tan bien se logra la calidad del servicio y la satisfaccion

del cliente del sector restaurantero italiano Huanchaco Resort 2019.
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El presente trabajo plantea los siguientes obijetivos:
Su objetivo general es: Determinar si la calidad del servicio se relaciona
con la satisfaccion del cliente del sector restaurantes de comida italiana
del balneario de Huanchaco, 2019. Los objetivos especificos son: 1)
Medir el nivel de la calidad del servicio del sector restaurantes de comida
italiana del balneario de Huanchaco, 2019; 2) Medir el nivel en la
satisfaccion del cliente del sector restaurantes de comida italiana de del
balneario de Huanchaco, 2019; 3) Medir la relacién de la calidad del
servicio en la satisfaccion del sector restaurantes de comida italiana del

balneario de Huanchaco, 2019.

La metodologia de la investigacion que se utiliza es la siguiente:

Enfoque de Investigacion: Cuantitativo

Tipo de Investigacion: Correlacional

Método: Inductivo — Deductivo Andlisis - Sintesis
Disefio de la Investigacion: No experimental

Las siguientes conclusiones fueron:

1. En 2019, la calidad del servicio tiene un fuerte impacto en la
satisfaccion del cliente en el sector de restaurantes italiano de
Huanchaco. Confirmacién de hip6tesis de investigacion.

2. Elnivel de calidad de servicio es del 86%, al igual que el nivel de calidad
de servicio del restaurante italiano en Huanchaco en 2019 es muy alto
en el sistema de cuatrtiles.

3. La satisfaccion del cliente fue del 86%, el mismo cuartil de satisfaccion
del cliente para el restaurante italiano en Huanchaco en 2019.

4. Larelacién calidad de servicio y satisfaccion en el restaurante Italiano
Huanchaco en 2019 presenta una correlacion positiva alta de 0.734.
Esto muestra que la variable satisfaccion del cliente se correlaciona
con la calidad del servicio. En otras palabras, a mayor calidad de
servicio, mayor satisfaccion del cliente del restaurante italiano
Huanchaco, 2019.

b. Palomino (2018), realiz6 la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion en
los clientes de un restaurante, Ate, 2018, en la Facultad de Ciencias

Empresariales de la Universidad César Vallejo. Lima — Perd.
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El estudio describe en la situacion problemaética lo siguiente:
Todas las organizaciones estan lidiando con nuevos desafios y
oportunidades en calidad, tecnhologia y gestion. Por lo que uno de los
puntos mas importantes que todo emprendedor debe tener es la calidad
del servicio que puede ofrecer a sus clientes. Porgue los consumidores
estdn buscando productos. y un servicio que supera sus expectativas.
Cuando las empresas se enfocan en brindar un servicio superior a sus
clientes, son la clave del éxito y la sustentabilidad a largo plazo de la
organizacion, porque permiten diferenciarse de la competencia y crear

una ventaja competitiva, representa una estrategia fundamental.

Los objetivos del estudio son:
Objetivo general: Determinar la relacién entre la calidad de servicio y
satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018. Y los objetivo
especifico son: 1) Identificar la relacion entre la tangibilidad y satisfaccién
en los clientes de un restaurante, Ate, 2018; 2) Identificar la relacién entre
la confiabilidad y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018;
3) Identificar la relacion entre la capacidad de respuesta y satisfaccion en
los clientes de un restaurante, Ate, 2018; 4) Identificar la relacién entre la
garantia y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018; y 5)
Identificar la relaciéon entre la empatia y satisfaccion en los clientes de un

restaurante, Ate, 2018.

Metodologia utilizada:

Fin que persigue: Bésica.

Naturaleza de Investigacion: Cuantitativo.

Tipo de Investigacién: Correlacional.

Método: hipotético- deductivo

Disefio de la Investigacion: No experimental, trasversal y correlacional.

El estudio concluye con los siguientes:

1. Dado que el objetivo general es determinar la relacion entre la calidad
del servicio de restaurante y la satisfaccion del cliente, Ate, 2018, los
resultados obtenidos en este estudio indican que existe una
correlacion positiva moderada de las variables 0,584 y una

significancia 0,000, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa.
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. Para el primer objetivo especifico de identificar la relacién entre los
elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en restaurantes, Ate,
2018 encontrdé una correlacion positiva moderada de 0,500 y una
significacion de 0,000. Entonces, el restaurante se enfoca en

elementos tangibles.

w

. Para el segundo objetivo especifico de identificar la relacion entre la
credibilidad y la satisfaccion del cliente, Ate, 2018, mostré una
correlacion positiva alta de 0.714 y una significancia de 0.000.
Dependiendo de los resultados que dieron, los clientes determinada
por los empleados del restaurante confian.

4. Para el tercer objetivo especifico, identificar la relacién entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente, Ate, 2018,
encontr6 una correlacion positiva moderada de 0.505 y una
significacion de 0.000. El personal del restaurante brinda la debida
atencion a sus comensales.

5. Para el cuarto objetivo especifico de identificar asociaciones entre

seguridad y satisfaccion del cliente en restaurantes, Ate, 2018,

obtuvo una correlacion moderadamente positiva de 0.513 y una

significacion de 0.000, indicando que los clientes la mayor parte del

tiempo se sienten seguros en la actividad de la empresa.

o

. Para el quinto objetivo que consiste en identificar la relacién que existe
entre la empatia y la satisfaccion del cliente de restaurante, Ate,
2018, se determin6 una correlacion positiva moderada de 0.510 y
una significancia de 0.000. Que el personal del restaurante fue
empatico y entienden sus necesidades.

c. Vasquez (2017), desarroll6 la investigacion titulada: Evaluacion de la relacion
entre calidad de servicio y satisfaccion de los clientes en los restaurantes del
distrito de Tarapoto 2014, en la Facultad de Ciencias Economicas de la
Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto. San Martin - Pera.

En la situacion problemética menciona que:

Las principales falencias de la calidad del servicio de los restaurantes de
la ciudad se enfocan no solo en la atencién del personal a los clientes,
sino también en aspectos organizacionales como mala higiene,
infraestructura inadecuada. Esto se debe principalmente a los hechos.
Muchos propietarios no tienen las bases del buen servicio, solo el

principio de vender sin considerar la calidad y el servicio razonable
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ofrecido. Este es un componente fundamental para satisfacer y fidelizar.
Por esta razon, muchos de nuestros clientes no regresan y no
recomiendan sus servicios. El presente estudio se realiza para evaluar la
relacién entre la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del

cliente en los restaurantes de la zona de Tarapoto.

El estudio tiene los siguientes objetivos:
Objetivo general: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes en los restaurantes del distrito de Tarapoto
2014. Y los objetivos especificos son: 1) Conocer la calidad de servicio a
través de los elementos tangibles en los restaurantes del distrito de
Tarapoto 2014; 2) Conocer la calidad de servicio a través de la fiabilidad
en los restaurantes del distrito de Tarapoto 2014; 3) Conocer la calidad
de servicio a través de la capacidad de respuesta en los restaurantes del
distrito de Tarapoto 2014; 4) Conocer la calidad de servicio a través de la
seguridad en los restaurantes del distrito de Tarapoto 2014; 5)Conocer la
calidad de servicio a través de la empatia en los restaurantes del distrito
de Tarapoto 2014; 6) Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes a
través de los componentes relacionados al personal en los restaurantes
del distrito de Tarapoto 2014; 7) Evaluar el nivel de satisfaccién de los
clientes a través de los componentes relacionados con la interaccion en
los restaurantes del distrito de Tarapoto 2014; 8) Evaluar el nivel de
satisfaccion de los clientes a través de los componentes estructurales en

los restaurantes del distrito de Tarapoto 2014.

Método utilizado:

Fin que persigue: Aplicada.

Naturaleza de Investigacién: Cuantitativo.

Tipo de Investigacién: Descriptivo — correlacional.
Disefio de la Investigacion: No experimental.

El trabajo de investigaciéon cuenta con las siguientes conclusiones:
1. Luego de analizar los resultados y argumentos, se encontré que la
calidad del servicio es deficiente debido a que el equipamiento del
establecimiento no correspondia al tipo de servicio y la apariencia del

personal era deficiente.
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2. Del mismo modo, el personal rara vez brinda soluciones inmediatas a
los problemas que surgen, al igual que la informacion proporcionada a
menudo se encuentra poco clara y poco confiable.

3. Se ha demostrado que los empleados a veces se muestran disponibles
y que las respuestas que brindan los clientes pueden considerarse
insuficientes. No productivo.

4. Ademds, se ha demostrado que los empleados no practican las reglas
establecidas en cada empresa, por lo que rara vez atienden las quejas,
no muestran un sentido firme de seguridad en sus actividades. En su
mayoria no posee un conocimiento de las funciones y actividades a
realizar.

5. En cuanto a la empatia, no hay prejuicio, si el cliente estd cémodo y
satisfecho con el servicio, y el personal rara vez muestra
preocupacion, lo que el cliente considera irrazonable.

6. Después de analizar los resultados de la encuesta, encontramos que
la satisfaccion es baja. Esto se debe a que los clientes no estan
satisfechos con el servicio que reciben, el personal muestra poco
interés en atenderlos rapidamente e incluso no se comunican con
fluidez. También, no siempre entienden lo que necesitan.

7. Asimismo, estan insatisfechos con la forma del trato del personal
porque no programan adecuadamente su trabajo y rara vez brindan
soluciones a problemas externos que afectan a la empresa.

8. En cuanto a la estructura, el cliente indica que este componente sera
el primero en notarse. Muchos restaurantes no muestran el mobiliario
y la infraestructura adecuados debido a la falta de comodidad e
higiene.

9. Después de la aplicacién estadistica desarrollada en el presente
estudio encontr6 que la calidad del servicio en los restaurantes de
Tarapoto en 2014 se relaciond significativamente con la satisfaccion
del cliente. Esto lo confirma el coeficiente de correlacion rho de
Spearman, que da un indice de 0,795. Porque un servicio deficiente y
en otras regularmente tiene un impacto directo y significativo en la

satisfaccion del cliente.

d. Coronel (2016), realiz6 la investigacion: Calidad de servicio y grado de

satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut en el Centro Comercial
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Mega Plaza Lima; 2016, en la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Sefior de Sipan. Lima — Peru.
Sintesis de la situacion problematica:
El negocio de la comida rapida parece ser un hibrido de la globalizacion
actual. Alli, los individuos que poseen menos tiempo de descanso en el
trabajo se acostumbran a consumir en la calle este tipo de alimentos
caloéricos que se venden en centros comerciales y tiendas de todas las

ciudades de nuestro pais. Por lo que el problema se formula como:

¢,Determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente

del Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza - Lima 20167

Los objetivos del estudio son:
Objetivo general: Determinar la calidad del servicio y el grado de
satisfaccion del cliente en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial
Mega plaza-lima 2016. Los objetivos especificos son: 1) Analizar la
calidad del servicio en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega
plaza-Lima; 2) Determinar el grado de satisfaccién del cliente en el
Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza- Lima; 3) Evaluar
la influencia entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el

Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza- Lima 2016.

Metodologia utilizada:

Tipo de Investigacién: Correlacional.
Método: Deductivo e inductivo.
Disefio de la Investigacion: No experimental — trasversal.

En la cual concluyé los siguientes:

1. En el Restaurant Pizza Hut- Lima; de un total de 356 comensales
encuestados 255 estuvieron de acuerdo con el nivel de calidad del
servicio en el restaurante; sin embargo, 101 de ellos manifestaron su
desacuerdo con este proceso. Es importante destacar que en
promedio 157, manifestaron que los productos que vende dicho
restaurante son de buena calidad, sin embargo, 199 de ellos afirman
su desacuerdo con respecto a los productos ofrecidos por este

restaurante.
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2. En el Restaurant Pizza Hut- Lima; de un total de 356 encuestados, se
concluye que 181 comensales se encuentran satisfechos con el
servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de ellos
manifiestan claramente su insatisfaccion. Asimismo, un elemento
clave de la satisfaccion es el tiempo de espera para ser atendido; con
respecto a esto en la tabla N33, 214 comensales estan de acuerdo con
el tiempo de espera; sin embargo 153 manifiestan su insatisfaccion
con respecto a este parametro.

3. En conclusién, la evidencia estadistica concluyé que existe una
correlacion significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega
Plaza Lima; donde valor x§os = 16,9190 < 62,263, con nivel de
significancia de 0,000 < 0,05.

e. Cruz (2016), realizé la investigacion: La calidad del servicio y su incidencia en
la satisfaccion del cliente del restaurante La Huerta — Puno, periodo 2015, en
la Facultad de Ciencias Contables y Administrativas de la Universidad
Nacional del Antiplano. Puno - Peru.

La sintesis del planteamiento de problema es:

Es muy dificil que una empresa, en este caso el restaurante “La Huerta”,
sobreviva si no tiene en cuenta las opiniones de sus clientes. Los clientes
esperan recibir el mejor servicio. primero, porgue es una de las primeras
necesidades, segundo, el restaurante esta ubicada en el centro de la
ciudad y son de facil acceso desde su ubicacion, no estar al tanto y

satisfecho con el servicio, eso es malo para el negocio.

Por lo tanto, conocer y comprender las expectativas y percepciones de
los clientes sobre la calidad del servicio es fundamental para el éxito, ya
gue los clientes son la prioridad de una empresa. Sin este entendimiento,
las empresas no pueden tener la esperanza de crear y entregar servicios
gue satisfagan a sus clientes. Por lo tanto, surgen las siguientes

preguntas de investigacion:

¢,De qué manera la calidad de servicio incide en el nivel de satisfaccion
de los clientes en el Restaurante “La Huerta” de la ciudad Puno, en el
periodo 2015?

El estudio cuenta con los siguientes objetivos:
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Objetivo general: Analizar el nivel de satisfaccion del cliente en base a la
evaluacioén de la calidad de servicio utilizando el modelo SERVQUAL, del
Restaurante “La Huerta” de la ciudad Puno, en el periodo 2015. Los
objetivos especificos son: 1) Determinar el nivel de las expectativas del
servicio del Restaurante “La Huerta” de la ciudad de Puno, en el periodo
2015; 2) Determinar el nivel de percepciones obtenidas por los clientes
frente al servicio recibido del Restaurante “La Huerta” de la ciudad de
Puno, en el periodo 2015; 3) Proponer lineamientos para mejorar la
calidad de servicio prestado por del Restaurante “La Huerta” de la ciudad

de Puno.

Metodologia utilizada:

Naturaleza de Investigacion: Cuantitativo.

Tipo de Investigacion: Descriptivo - correlacional.
Método: Deductivo

Disefio de la Investigacion: No experimental — trasversal.

El estudio cuenta con las siguientes conclusiones:

1. Mediante el desarrollo de este estudio, se revel6 que el restaurante
“La huerta”, ofrece un servicio regular con respecto a calidad de
servicio, atendiendo frugalmente las necesidades de sus comensales,
porgue se determind la existencia de aspectos que inciden de manera
desfavorablemente en el nivel de satisfaccion de los clientes, como
se dio de manera gradual en la dimensién de Capacidad de respuesta
(2,93) y seguridad (2,79), concerniente a la prestacién del servicio de
forma vertiginosa, eficiente y con la habilidad de transmitir fiabilidad a
los visitantes.

2. Nivel de percepciones (3,022) y nivel de expectativas (4,022) seguln
los resultados obtenidos; Puede llegar a tener muchas implicaciones
importantes, especialmente para los empleados. Los clientes no estan
ni insatisfechos ni satisfechos porque su calidad percibida segun la
escala de Likert esté por debajo de sus expectativas. Por ello,
consideramos fundamental implementar los aspectos identificados en
cada dimension de SERVQUAL con el fin de mejorar ain mas la

calidad del servicio del restaurante “La Huerta”.

40



3. Se ha elaborado una Propuesta para mejorar el nivel de servicio en los
restaurantes “La Huerta”, orientando las acciones, decisiones e
iniciativas a considerar. Aqui hay algunas pautas:
¢ Recibirlo adecuadamente.

e Cultivar una actitud amistosa.

e Esté atento a los clientes.

e Haga llegar su mensaje.

o Tratar al comensal con el respeto y la importancia que merece.
e Conservar la relacion fresca con el consumidor.

e Tiempos de servicios eficientes.

f. Martinez (2016), realiz6 la investigacion: Calidad del servicio y satisfaccion del
cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016, en la Facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas de la Universidad Catdlica
los Angeles Chimbote. Ancash - Per.

La sintesis del planteamiento de problema es:

En la era de la globalizacién, la calidad es necesaria para mejorar la
competitividad de las empresas de servicios. Porque necesitan
destacarse y ser competitivos en el mercado y necesitan ofrecer servicios

de calidad. Formulamos el siguiente problema.

¢, Qué relacién existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente de restaurantes de comida marina en el distrito de Chimbote en el
20167

El estudio cuenta con los siguientes objetivos:
Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre calidad del
servicio y satisfaccion del cliente, desde la perspectiva de sus
expectativas y percepciones, en las MYPE del sector servicios-rubro
restaurantes de comida marina en el distrito de Chimbote, 2016. Y los
objetivos  especificos son: 1) Identificar las caracteristicas
sociodemogréficas del cliente de las MYPE del sector servicios — rubro
restaurantes de comida marina; 2) Determinar la relacion entre las
expectativas de calidad de servicio y la satisfaccién del cliente en las
MYPE del sector servicios — rubro restaurantes de comida marina; 3)
Determinar la relacion entre las percepciones de calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente en las MYPE del sector servicios — rubro
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restaurantes de comida marina; 4) Relacionar las caracteristicas
sociodemograficas con las expectativas y percepciones de calidad del
servicio del cliente en las MYPE del sector servicios — rubro restaurantes

de comida marina.

Metodologia utilizada:

Fin que persigue: Basica.
Naturaleza de Investigaciéon: Cuantitativo.
Tipo de Investigacién: Descriptivo - correlacional.

Disefio de la Investigaciéon: No experimental — trasversal -

correlacional.

Se concluyo los siguientes:

1. Los clientes de los restaurantes (cevicherias) en areas urbanas y
alrededor de Chimbote son predominantemente hombres y de
diferentes niveles de educacién. Viven en su mayoria en el area
metropolitana de Chimbote y tienen una alta percepcion de la calidad
del servicio.

2. Existe una correlacion directa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, con coeficientes de correlacién positivos para
ambas variables.

3. Existe una correlacion directa entre la calidad del servicio en términos
de disponibilidad, confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y
satisfaccion del cliente.

4. No existe una correlacién significativa entre las caracteristicas
sociodemograficas como el nivel educativo, la edad, el lugar de

residencia, el nivel educativo y la calidad del servicio al cliente.

g. Limo (2019), realizo la investigacion: Satisfaccion del consumidor del café-
tostaduria Coffe Art basado en el modelo ECSI, de la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo — Peru.

En cuanto a la situacion problematica menciona que:

Se verifica en el café- tostaduria Coffee Art que los consumidores que
asisten a sus establecimientos tienen ciertos reclamos sobre los
productos y el servicio que adquieren. Como consecuencia en los ultimos

seis meses se ha percatado que las ventas han disminuido, generando
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cierta incertidumbre para los duefios dado que se tiene una fuerte

inversion en el negocio.

Los reclamos explicarian las razones porque los consumidores en vez de
consumir los productos brindados por Coffee Art, prefieren ir a otros café-
restaurantes ubicados en la ciudad de Chiclayo, en los cuales quizas si
brinden la solucibn necesaria para poder mejorar sus productos y

servicios, alcanzando su satisfaccion.

Por tanto, es necesario determinar ¢, Cual es nivel de satisfaccion del
consumidor que asiste al café- tostaduria Coffee Art medido a través del
Modelo ECSI?

El presente trabajo plantea los siguientes objetivos:
Se plante6 como objetivo general determinar la satisfaccion que percibe
el consumidor con respecto a los productos y el servicio brindado por
Coffee Art. Paralelamente, el primer objetivo especifico fue 1) Identificar
las dimensiones para determinar la satisfacciéon del cliente y el segundo;

2) Medir las dimensiones para determinar la satisfaccion del cliente.

La metodologia de la investigacion que se utiliza es la siguiente:

Fin que persigue: Aplicada.
Enfoque de Investigacion: Cuantitativo
Tipo de Investigacion: Descriptivo.

Las siguientes conclusiones fueron:

1. Se identificaron tres dimensiones para poder medir la satisfaccion del
consumidor de Coffee Art. La primera dimension, denominada calidad,
consiste en que el consumidor recibe el producto en el momento y
esfera apropiado. En otras palabras, se relaciona con el conocimiento
técnico que deben tener los empleados cuando se trata de servicio al
cliente.

2. Los consumidores, por su parte, aseguran que los productos Coffee
Art estan bien presentados al momento de la entrega del servicio.

3. La atmosfera es comoda, la cual, lo convierte en un lugar acogedor
para que los consumidores hablen con amigos y se sientan cémodos.

Cabe sefialar que la decoracion del establecimiento también afecta el
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comportamiento del consumidor, la musica y el color estimula
activamente su estado emocional.

4. Los consumidores estan dispuestos a volver a comprar productos de
Coffee Art porque se cumplen sus expectativas, la calidad es alta y
estan satisfechos con los productos que adquieren.

5. La segunda dimensidn llamada servicio. Coffee Art es considerada una
empresa de café profesional debido a su amplia variedad de cafés y
productos relacionados. Esta experiencia brinda confianza a los
consumidores a la hora de adquirir productos Coffee Art. Se espera a
no cometer errores y que el personal sea honesto. Esta toma de
conciencia se ve reforzada por una carta de compromiso entre
empresa y consumidor. En cuanto a las quejas de los consumidores,
seran atendidas tan pronto como sean detectadas en el proceso de
atencion. Asimismo, el consumidor tiene derecho a sustituir un
producto insuficientemente preparado por otro producto para evitar
una experiencia insatisfactoria.

6. Coffee Art se adhiere a las promociones ofrecidas a los consumidores
y conocidas a través de las redes sociales y publicidad en el punto de
venta. Cuando los consumidores participan en promociones, sienten
gue han disfrutado de beneficios econémicos, toman decisiones de
compra de manera mas eficiente, pueden comprar y probar nuevos

productos y se sienten bien consigo mismos debido a su satisfaccion.

2.1.3. A nivel local:

a. Mondalgo (2018), realiz6 la investigacion: Calidad de servicio y decision de
compra del consumidor en los restaurantes del distrito de Pacucha, provincia
Andahuaylas, regién Apurimac, 2018, en la Facultad de Ciencias de la
Empresa de la Universidad Nacional José Maria Arguedas. Apurimac — Pera.

La sintesis del planteamiento de problema es:

Hoy en dia, la calidad del servicio ha cambiado mucho. Cuando las
organizaciones son mas competitivas y los consumidores mas exigentes,
esta es una gran téctica para lograr una mayor rentabilidad y un mejor
desempefio para cualquier negocio, especialmente en los restaurantes
(...). Por todas estas razones, se realizé esta encuesta de calidad de
servicio para encontrar formas de mejorar las decisiones de compra de
los consumidores que visitaron varios restaurantes en el distrito de

Pacucha y evaluar si estaban satisfechos con los servicios brindados. El
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personal de servicio tiene el conocimiento suficiente para brindar una
excelente prestacion. Ademas, la investigacibn ha encontrado
sugerencias que pueden ayudarnos a mejorar y lograr mejores

resultados.

El estudio cuenta con los siguientes objetivos:
Objetivo general: Identificar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y decisiébn de compra del consumidor en los restaurantes del
distrito de Pacucha, Provincia Andahuaylas, Region Apurimac, 2018. Y
los objetivos especificos son: 1) Identificar la relacién que existe entre la
dimensién evidencias fisicas y decisién de compra del consumidor en los
restaurantes del distrito de Pacucha, Provincia Andahuaylas, Region
Apurimac, 2018; 2) Identificar la relacién que existe entre la dimension
fiabilidad y decision de compra del consumidor en los restaurantes del
distrito de Pacucha, Provincia Andahuaylas, Region Apurimac, 2018; 3)
Identificar la relacion que existe entre la dimensién capacidad de
respuesta y decisiéon de compra del consumidor en los restaurantes del
distrito de Pacucha, Provincia Andahuaylas, Region Apurimac, 2018; 4)
Identificar la relacién que existe entre la dimensién seguridad y decision
de compra del consumidor en los restaurantes del distrito de Pacucha,
Provincia Andahuaylas, Region Apurimac, 2018; 5) Identificar la relacion
gue existe entre la dimension empatia y decisibn de compra del
consumidor en los restaurantes del distrito de Pacucha, Provincia

Andahuaylas, Regién Apurimac, 2018.

Metodologia utilizada:

Naturaleza de Investigacion: Cuantitativo.
Tipo de Investigacién: Descriptivo - correlacional.
Disefio de la Investigacion: No experimental — trasversal correlacional.

El trabajo de investigacion tiene las siguientes conclusiones:

1. Con relacién al objetivo general del estudio, muestra un coeficiente de
correlacion de rho de Spearman de 0,729** y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por lo tanto, se afirma un nivel de confianza del

99% y que existe una correlacién positiva alta entre la calidad de
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servicio y decisién de compra del consumidor en los restaurantes del
Distrito de Pacucha, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

. En relacion al primer objetivo especifico se demuestra un coeficiente
de correlacion de rho de Spearman de 0,636** y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por tanto, se afirmar un nivel de confianza del
99% y que existe una correlacibn positiva moderada entre la
dimensién evidencias fisicas y decision de compra del consumidor en
los restaurantes del distrito de Pacucha, Andahuaylas, Apurimac,
2018.

. Enrelacién al segundo objetivo especifico se demuestra un coeficiente
de correlacién de rho de Spearman de 0,525* y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por tanto, se afirmar un nivel de confianza del
99% y que existe una correlacion positiva moderada entre la
dimension fiabilidad y decision de compra del consumidor en los
restaurantes del distrito de Pacucha, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

. En relacién al tercero objetivo especifico se demuestra un coeficiente
de correlacion de rho de Spearman de 0,667** y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por tanto, se afirmar un nivel de confianza del
99% y que existe una correlacidbn positiva moderada entre la
dimensiéon capacidad de respuesta y decision de compra del
consumidor en los restaurantes del distrito de Pacucha, Andahuaylas,
Apurimac, 2018.

. En relacién al cuarto objetivo especifico se muestra un coeficiente de
correlacion de rho de Spearman de 0,570** y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por tanto, se afirmar un nivel de confianza del
99% y que existe correlacion positiva moderada entre la dimension
seguridad y decision de compra del consumidor en los restaurantes
del distrito de Pacucha, Andahuaylas, Apurimac, 2018.

. En relacion al quinto objetivo especifico se demuestra un coeficiente
de correlacién de rho de Spearman de 0,687* y una significancia
(sig.=,000) que es menor al nivel esperado de (p<0.05), y se acepta la

hipotesis alterna (Ha). Por tanto, se afirmar un nivel de confianza del

46



99% y que existe correlacion positiva moderada entre la dimensién
empatia y decisién de compra del consumidor en los restaurantes del

distrito de Pacucha, Andahuaylas, Apurimac, 2018.
2.2. Marco teorico
2.2.1. Calidad de servicio.
2.2.1.1. Marco histérico de la calidad del servicio.

Si nos remontamos en la prehistoria (periodo paleolitico), la calidad se
origina conjuntamente con los primitivos humanos, razén por el cual, el hombre
ejerce sus actividades cotidianas cada vez mejor; tomando en cuenta el principio

que describe Charles Darwin “la supervivencia de los mas aptos”.
Por otro lado, Izar y Gonzélez (2004) menciona que:

Desde la edad de las cavernas hace 50,000 afos, los humanos han
vivido en cuevas, brindando refugio y proteccién contra los elementos y
las bestias. Vivia Unicamente de coleccionar, y su Unico trabajo era
seleccionar los productos necesarios para sobrevivir. Luego, en una era
conocida como fabricacion utilitaria para uno mismo (usufactura), el
hombre comenzé a fabricar las primeras herramientas, consistentes en
vasijas, herramientas y armas. Esto nos permitié crear articulos Utiles

para vivir y vestir. La calidad empieza aqui (p.2).

Seguidamente, en el periodo neolitico el individuo mientras cazaba
recolectaban semillas silvestres; donde posteriormente comenzaron a

cultivarlos. Al respecto, el mismo autor sostiene:

El hombre comenzé a cultivar para poder producir su propio alimento.
En este momento también establecié su primera casa. Con el tiempo,
los humanos se dieron cuenta de que cambiar los métodos de cultivo y
fabricar mejores armas. Fue durante este periodo que ocurrié la primera
evolucion tecnoldgica de la humanidad, que se caracterizd por el

desarrollo de la metalurgia (Izar y Gonzélez, 2004, pp.2-3).

Después surge un nuevo periodo conocido como la edad de los metales,
donde la administracién de la calidad da inicio al mejorar el conocimiento.
Pasados los tiempos, la poblacion crecia y la demanda también, en

consecuencia, se necesitaba mas artesanos para que pudiesen fabricar. La
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competencia hacia que los artesanos se esfuercen en mejorar su producto y

hacerlos bien sin importar el costo y el tiempo para hacerlo.

Posteriormente, en la edad antigua que pertenece al surgimiento de la
historia (con la aparicion de la escritura), los fenicios utilizaban un programa
correctivo para asegurar la calidad; de igual manera lzar y Gonzéalez (2004)

menciona:

Data del 2150 A.C. Una de las reglas del Codigo de Hammurabi
establece: “si un constructor construye una casay no lo hace con buena
resistencia y la casa se derrumba y mata a los ocupantes, el constructor
debe ser ejecutado” Del mismo modo, los fenicios utilizaron programas
de rectificacion para garantizar la calidad. Este consistiéo en amputar las
manos a los responsables de la mala calidad. Otros vestigios de medios
para lograr la calidad se remontan a las piramides de Egipto y la gran
muralla china. Pero la primera organizacion de control de calidad formal
memorable naci6 en 1600 A.C. en China (la dinastia Shang en el poder).
El control de calidad estuvo a cargo de dos organizaciones, una
responsable de la estandarizacion y establecimiento de estdndares de
calidad, y otra responsable de la productividad (pp.3-4).

Durante la edad media, los clientes ya podian identificar la buena calidad,
por ende, a los gremios los ponia a unos prolongados periodos de capacitacion.
Al respecto, Monroy (2015) describe que los mantenimientos de los procesos de
calidad van de la mano con la larga capacitacion que requiere el gremio, y esta
capacitacion inculcé en los trabajadores un sentido de orgullo por desarrollar

productos de calidad.

Asi mismo, con respecto a la edad moderna (revolucion industrial).
Monroy (2015) detalla que, La revolucion industrial fue testigo de la
especializacion del trabajo. Los recursos humanos ya no son exclusivamente
responsables de la produccién de un producto en su conjunto, sino solo de una

parte del producto. Con los cambios, la calidad de la mano de obra disminuyé.
Finalmente, con respecto a la edad contemporanea Monroy (2015), describe:

Fue en 1924 que W.A. Shewhart de Bell Telephones Laboratories
disefi¢ gréaficos estadisticos para controlar variables de productos. Esto

marcé el comienzo de la era del control de calidad estadistico. En 1942,
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se empezd a reconocer el valor extraordinario del control de calidad,
pero lamentablemente en ese momento la direccién de la empresa no

logré sacar provecho de la contribucion y las ganancias resultantes.

Fundada en 1946, la Sociedad Estadounidense para el Control de
Calidad (ASQC) ha promovido el control de calidad de todo tipo de
productos y servicios a través de publicaciones, conferencias y

capacitacion.

En 1950, W. Edwards Deming dio una serie de conferencias a
ingenieros japoneses sobre los métodos estadisticos y las
responsabilidades de calidad a los altos directivos. Su opinién
(publicada en Out of Crisis (Deming, 1986)) se basa en 14 puntos que
incluyen tres factores de calidad: mejora continua, determinacion

constante y conocimiento profundo.

En 1954, Joseph M. Juran visitd Jap6n por primera vez y destaco el
importante compromiso de la gerencia para lograr la calidad, capacitar
al personal en control de calidad y usar estos conceptos para mejorar la
calidad a un ritmo sin precedentes. Los estandares de calidad
establecidos por Japén fueron posteriormente adoptados en todo el

mundo.

En 1960, Philip B. Crosby creé el Movimiento Cero Defectos en la
década de 1960 para promover el concepto de hacer las cosas bien
desde la primera vez. En 1979, escribio el libro el Best Seller La Calidad

es Libre.

En 1962, Kaoru Ishikawa establecié un circulo de control de calidad en
Japon con el objetivo de mejorar la calidad. Los colaboradores

japoneses aprendieron y aplicaron técnicas estadisticas simples.

En noviembre de 1962, JUSE (Unién Japonesa de Ciencia y
Tecnologia) llevé a cabo la primera Conferencia de Control de Calidad
para Supervisores enfocada en todos los supervisores de nivel
operativo. Poco a poco, los integrantes del Circulo de Calidad pudieron
aplicar sus conocimientos a su trabajo diario y lograr mejoras en cada
parte del proceso productivo. En mayo de 1963, se llevo a cabo el ler

Torneo de Control de Calidad en la ciudad de Sendai, y la cantidad de
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giras y conferencias aumenté hasta que mas tarde se llamé "el milagro
de Japén", y la convencion nacional ya no se llevé a cabo. Las oficinas
centrales existieron durante tanto tiempo que hubo que establecer
oficinas regionales para supervisarlas. Fue el éxito de esta nueva
estrategia comercial orientada a la calidad lo que llevé a Joseph M.
Juran a escribir un articulo en 1967 titulado "El fenomeno del circulo de
calidad". Después de unirse al movimiento Quality Circle, Donald Dewar
establecio el Quality Circle Institute y desarrollé con éxito el Quality
Circle Training System, que pronto adquiri6 varias empresas
norteamericanas, incluidas IBM y Metaframe Corporation, y logré
buenos resultados (pp.44-45).

Me gustaria dejar claro que, en este desarrollo, uno de los ultimos

aspectos es el enfoque y/o orientacién al cliente (conocimiento de los gustos y

preferencias del cliente). La percepcion global que experimentan los clientes al

contactar con una empresa es la suma de varios factores. La calidad, su

medicion, evaluacion y control ya no esta ligada a propiedades fisicas o al

cumplimiento de especificaciones técnicas, sino que incluye sentimiento,

impresion y satisfaccion (Suarina, 2002).

En el afio 1988, Parasuraman, Zeithaml & Berry, desarrollaron un

instrumento para la evaluaciéon de la calidad del servicio, denominado modelo

SERVQUAL, este modelo presentd originalmente las siguientes dimensiones:

© ©® N o g s~ W N PRE

Elementos tangibles.
Fiabilidad.

Capacidad de respuesta.
Profesionalidad.
Cortesia.

Credibilidad.

Seguridad.
Accesibilidad.

Comunicacion.

10. Comprension del cliente.

La validez y fiabilidad del instrumento SERVQUAL ha sido probado en

diferentes contextos de servicios, siendo un instrumento ampliamente utilizado.

Sin embargo, ha recibido criticas reduciendo a cinco dimensiones: tangibilidad
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(fisicos), fiabilidad (cumplimiento y consistencia), capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

Guzman y Carcamo (como se cité en Monroy, 2015) indica que un estudio
reciente sobre la calidad del servicio en el sector de restaurantes muestra como
este fendbmeno ha desarrollado el mercado. Realizaron un estudio sobre la
evolucion de la calidad del servicio en el sector restaurantero como caso del
restaurante familiar “Los Fresnos” y encontraron que la brecha que existe entre
las expectativas del cliente y las percepciones brindado es el factor principal para
evaluar la calidad. Para el desarrollo de este estudio se consider6 una
herramienta denominada DINESERYV, esta herramienta consideré el factor de
medicion y logré identificar aspectos que los gerentes necesitaban como para
resolver las discrepancias existentes entre la expectativa y la percepciéon. Al
aplicar y adaptar las metodologias DINESERV y SERVQUAL a la industria
restaurantera, los autores del articulo aportaron una vision holistica con
conocimiento clave del desempefo del servicio en el mundo real. Esto asegura

gue se cumplan las expectativas del cliente.

De manera semejante, ISOTools Excellence (2016) describe la historia 'y

evolucién del concepto gestién de la calidad, de la siguiente:

1. Industrializacion: Para comprender el concepto de calidad, debemos
remontarnos al siglo XIX, la Revolucion Industrial, cuando el trabajo manual
fue reemplazado por el trabajo de maquinas. Durante la Primera Guerra
Mundial, las cadenas productivas se complejizaron y al mismo tiempo surgio
el rol de los inspectores, encargados de monitorear la efectividad de las
acciones realizadas por los operarios. Es el primer gesto de control de calidad.

2. Administracién Estadistica: La segunda etapa es entre 1930 y 1950. Las
empresas ya no solo estan interesadas en las inspecciones, sino también en
la gestion de estadisticas. Estos procesos se vieron favorecidos por los
avances tecnoldgicos de la época. Hemos pasado de la inspeccion a una
gestion mas integral.

3. Primeros sistemas: entre 1950 y 1980, las empresas se dieron cuenta de
gue los controles estadisticos por si solos no eran suficientes. Después de
dividir el proceso en fases y observarlo durante un periodo de tiempo, debe
ser consciente de los errores que surgen de él. En los Ultimos afios han
surgido los primeros sistemas de calidad y las empresas ya no priorizan la
cantidad de productos que reciben. El foco estd ahora en la calidad.
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4. Estrategia: Durante los afios 80 y mediados de los 90, la calidad se adopt6
cComo un proceso estratégico. Este es quizas uno de los cambios mas
significativos que ha sufrido el concepto, ya que a partir de ese momento se
puso en marcha un proceso de mejora continua. Ahora la calidad ya no la
dictan los inspectores sino la gerencia y se considera como una ventaja
competitiva. Ademas, se enfoca en las necesidades del cliente. Se consolidan
los sistemas de gestion y se incrementa la implicacién de los empleados.

5. Calidad Absoluta: Desde la década de 1990 hasta la actualidad, la distincion
entre productos y servicios ha desaparecido. No hay diferencia entre los
articulos y los pasos anteriores. Todos son parte de un nuevo concepto, la
calidad total. Ademas, la figura del cliente es mas importante que en etapas
anteriores, y ahora la relacion con el articulo, mas alla de las ventas, es el

principal indicador de calidad. El sistema esta perfeccionado y adaptado.

Por consiguiente, mediante una figura se dard a conocer los

acontecimientos importantes del marco histérico de la calidad de servicio.
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Figura 1:

Los acontecimientos importantes en la historia de la calidad del servicio.

Aparece la escritura

La calidad se origina
conjuntamente can
los primitivos
humanos.

La administracion de
|3 calidad da inicio al
mejorar el
conocimiento.

Los clientes ya podian
identificar |a buena
calidad. Porende, a

los gremios los ponia
aunos prolongados

periodos de
capacitacion.

PREHISTORIA HISTORIA
Paleolitico Neolitico Edad de los metales Edad antigua Edad media Edad moderna Edad contemporanea
Se practicala Se utilizar un Revolucian industrial
agricufturay programa correctivo Pocaimportandia a Ié
establecen sus (Cddigo de calidad
primeras viviendas. Hammurabi).

+ Se disenio el control estadistico de la calidad.
+ Se fundd Ia Sociedad Estadounidense de
Control de Calidad.

* Deming ofrecid una serie de conferencias a
ingenieros japoneses.

+ Se cred el movimiento cero defectos.

* Se constituyd los Circulos de Control de
Calidad.

+ 3e propusieron un modelo de calidad en el
senvicio (SERVQLUAL).

* Nuevo enfoque (calidad total).

Nota. La figura ilustra los acontecimientos importantes en la historia de la calidad del servicio. Fuente: Autoria propia a partir de los datos

extraidos de las investigaciones de Monroy (2015), Izar y Gonzalez (2004).

53




2.2.1.2. Calidad de servicio.
2.2.1.2.1. Calidad.

La calidad puede ser interpretada de diferentes perspectivas con base
a: juicio, producto, usuario, valor y manufactura. Al respecto Evans y Lindsay
(2008) menciona que:

El concepto de calidad puede ser confuso porque las personas ven la
calidad en términos de diferentes criterios basados en su funcion
individual dentro de la cadena de valor. Ademas, el significado de
calidad contintia evolucionando a medida que la calidad crece y madura.
Ni supervisores ni empresarios se ponen de acuerdo en una definicion
universal. En una encuesta que pidi6 a los gerentes de 86 empresas de
los Estados Unidos que definieran la calidad, recibimos una serie de

respuestas como:

1.Perfecto.

2. Consistencia.

3. Eliminacién de desperdicios.

4. Velocidad de entrega.

5. Cumplimiento de politicas y procedimientos.

6. Ofrecer productos convenientes y buenos.

7. Hacerlo bien desde la primera vez.

8. Satisfacer a los clientes.

9. Servicio y satisfaccion total del cliente (pp.12-13).

Por otro lado, American National Standards Institute (ANSI) y la
American Society for Quality (ASQ) en 1978 estandarizaron las definiciones
oficiales respecto a la terminologia relacionada con la calidad. Estos grupos lo
definieron como "la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o
servicio en que se sustenta su capacidad para satisfacer determinadas
necesidades".Esta definicion depende en gran medida de los enfoques
basados en el producto y el usuario, impulsada por la necesidad de agregar
valor a los clientes, lo que influye en la satisfaccion y la preferencia. A fines de
la década de 1980, muchas empresas comenzaron a usar definiciones mas
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simples y significativas como la calidad centrada en el cliente. Esta sigue siendo
popular hoy en dia: la calidad es satisfacer o superar las expectativas del cliente
(Evansy Lindsay, 2008), donde se infiere que, calidad es un producto o servicio

que supera las expectativas del cliente o este quede encantado.

2.2.1.2.2. Servicio.

En cuanto al servicio, Kotler y Keller (2006) menciona que “un servicio
se define como cualquier accion o cometido esencialmente intangible que una
parte ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad. La prestacion de

servicios puede estar vinculada o no con productos fisicos” (p.402).

Dicho lo anterior, la actividad de una empresa por lo general incluye
algun tipo de servicios (segun la categoria de la mezcla de servicio), que
pueden contribuir un elemento mayoritario o minoritario dentro de oferta total.

Se distinguen cinco tipos de ofertas:

1. Bienes puramente tangibles: La oferta consiste solo en un bien tangible,
como jabdn, dentifrico o sal. El producto no va acompanado de ningun
servicio.

2. Bienes tangibles que incluyen algunos servicios: La oferta consiste en
un bien tangible acompafiado de uno o mas servicios. Levitt asegura que
‘cuanta mas tecnologia implique un producto (por ejemplo, autos y
computadoras), mas depende sus ventas de la calidad y disponibilidad de
los servicios que lo acompafian (por ejemplo, salas de exposicién, entrega,
reparaciones y mantenimiento, capacitacion, instalacion y seguridad). En
este sentido, General Motors es una empresa que hace mas hincapié en el
servicio que en la fabricacion. Sin los servicios, sus ventas descenderian”.

3. Productos hibridos: La oferta estd compuesta por bienes y servicios por
partes iguales. Por ejemplo, los clientes habituales de un restaurante lo son
tanto por la comida como por los servicios.

4. Servicio principal con bienes y servicios secundarios: La oferta esta
formada por un servicio principal acompafado por servicios adicionales o
bines de apoyo. Por ejemplo, los pasajeros de una aerolinea adquieren
trasporte, pero el viaje también incluye determinados bienes tangibles como
la comida y la bebida, el pase de abordar y la revista de la aerolinea. La
prestacion del servicio requiere una inversion importante en un bien puro (el

avion), pero lo fundamental es el servicio.
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5. Servicio puro: La oferta consiste exclusivamente en un servicio. Algunos
ejemplos son la Psicoterapia, el masaje o el cuidado de nifios (Kotler y
Keller, 2006, pp.403-404). Lo descrito hasta aqui se entiende que, los
restaurantes realizan una oferta de productos hibridos, ya que esta formada

por bienes y servicios.
2.2.1.2.3. Calidad de servicio: Conceptos.

Parasuraman et al. (1988) menciona que la calidad del servicio “es una
forma de actitud, relacionada pero no equivalente a la satisfaccién, y resulta de

una comparacion de expectativa con percepciones de desempefio” (p.15).

Asimismo, Parasuraman et al. (1988) citado por Camisén, Gruz y
Gonzales (2006), indican que el concepto de calidad de servicio se presenta
como el grado de acuerdo entre las expectativas del servicio (lo que el cliente
quiere o espera del servicio) y la percepcion final del cliente sobre los resultados
del servicio. La calidad del servicio viene dada entonces por la amplitud de la
discrepancia existente entre las expectativas y las percepciones del servicio.
Por lo tanto, para que este concepto funcione, necesitamos identificar y medir
dos conceptos diferentes. Expectativas, por un lado, percepciones de los

clientes por el otro (p.918).

Y para Lewis y Booms (1983) citado por Parasuraman et al. (1985, p.42)
describe que la calidad de servicio es “una medida de qué tan bien el servicio
nivel entregado coincide con las expectativas del cliente. Brindar un servicio de

calidad significa ajustarse a las expectativas del cliente de manera consistente”.

Asi que, la naturaleza de la calidad del servicio es adaptarse a las
expectativas del cliente. Sin embargo, estas expectativas deben traducirse en
estandares de desempefio y especificaciones similares a los estandares de
cumplimiento que rigen las actividades de fabricacion. Por ejemplo, en un
restaurante de servicio rapido, esperaria que se sirviera una comida completa
en 5 minutos. Sin embargo, en un buen restaurante hay que esperar de 10 a
15 minutos entre plato y plato, y si el tiempo entre plato y plato es muy corto, el

servicio puede considerarse deficiente (Evans y Lindsay, 2008, p.59).

Se debe de agregar que, Larry Horner, a la sazon presidente de KPMG
Peat Marwick, ha escrito que “un servicio profesional de calidad implica: a)

calidad técnica (es decir, profesionalidad, know-how, respuestas adecuadas a
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los problemas de los clientes), y b) calidad de servicio (es decir, la forma en

que se entrega la primera a los clientes)” (Larrea, 1991, p.80).

Por otro lado, Tschohl (2011) describe que, de hecho, lo que los clientes
definen como servicio estd cambiando fundamentalmente. Esta definicion
ahora incluye aspectos como ubicacién conveniente, amplitud de opciones de
productos, dominio de categoria y velocidad de transaccién. Incluso puede
significar precios competitivos. Sin embargo, muchos aspectos del servicio
siguen siendo los mismos: cortesia del personal, conocimiento del producto,

disposicién y entusiasmo para ayudar a los clientes (p.9).

Ademas, se considera que los clientes tienen diferentes necesidades y
expectativas. Por tanto, la calidad de servicio no es un concepto absoluto, sino
una funcién de la diferencia entre las necesidades y expectativas del
consumidor (calidad deseada o esperada) y el nivel en el que una empresa

puede satisfacerlas (calidad alcanzada) (Camisén et al., 2006, p. 896).

La calidad del servicio es el proceso de transformacion que involucra a
toda la organizacion en torno a valores, actitudes y comportamientos que
favorecen a los clientes de la empresa (Prieto, 2014, p.111). Compromisos de

la organizacion como se muestra en la figura.

Figura 2:

La rueda de la calidad en el servicio

Liderazgo Evaluacion del Sistema de
servicio informacion
\ N\
Sistemas de | Estrategia deI Normas de
apoyo ) ' servicio calidad
> 5 ’
N )
Capacitacion Procesos Filosofia del
permanente servicio
J

[ Satisfaccion total del servicio ]

Nota. precisando la responsabilidad de todos los miembros de la organizacion
para una satisfaccion total. Fuente: Prieto (2014).
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2.2.1.3. Importancia de la calidad de servicio.

Una de las consecuencias mas interesantes del fenébmeno de la
globalizacién es la relevancia que han adquirido las opiniones claras y
subjetivas para el éxito empresarial. Para un restaurante, esto significa que
atraer a los mejores criticos gastronémicos es tan importante como atraer

nuevos comensales y darlo a conocer al mundo (Correa, 2019).
Asi mismo, Larrea (1991) menciona que:

La ultima década del siglo XX sera la década de la CS. Los campos de
batalla estratégicos seleccionados estardn en servicio. Lento pero
seguro, la conciencia de la importancia de SC esta ganando nuevos
adeptos cada dia. Como reconocen los autores de From Chaos to
Excellence, los servicios complementarios se estan convirtiendo
rapidamente en un importante campo de batalla competitivo en todos
los mercados, y tanto las empresas manufactureras como el sector

terciario ven una necesidad urgente de servicios (p.85).

Entonces, las organizaciones actuales deben considerar a la calidad de
servicio como un factor importante en el campo de batalla competitivo, porque
al atraer cliente y que este mismo vuelva, depende de las ganancias de la
empresa, al igual que un restaurante, dependiendo de la atencién que reciban,
la eficiencia del servicio que reciban y el nivel de satisfaccion que experimenten
con respecto a la forma en que son atendidos (By Insignia, 2017). Ademas,
refiriéndose a la dimensién seguridad, ayudara a que los clientes estén fuera

de riesgos como el COVID - 19.

2.2.1.4. Principios de la calidad de servicio.

En esta edad contemporanea, el servicio es mas importarte que el
producto (en vista que esta viene a ser el alma), es asi que, las empresas deben

implementar y ejecutar los principios basicos de la calidad del servicio.
Al respecto Denton (1991) describe los 12 principios, las cuales son:

1. Vision directa. Para desarrollar su propio proceso, un CEO primero debe
tener una vision, saber como deberian ser las cosas y tener el talento
para lograr que otros en la empresa compartan su vision. La vision y la

capacidad de un CEO para compatrtir sus proyectos con otros es como el
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pegamento que mantiene unidas todas las piezas del rompecabezas que
conforman la satisfaccion del cliente.

. Desarrollo de un hueco estratégico. Seria genial si pudiéramos brindar
un servicio y productos 100 % buenos en todo aspecto. Pero obviamente
esto no es posible. Toda empresa necesita medir sus fortalezas y brindar
servicios que minimicen sus debilidades. “Muchos nuevos participantes
estan siguiendo estrategias de nicho, disefiando y posicionando sus
servicios para atraer a segmentos de mercado especificos, en lugar de
tratar de hacer todo para todos”.

. La alta direccién debe mostrar su apoyo. Uno de los puntos mas
importantes es el compromiso de la direccién, que requiere acciones y
hechos que demuestren un compromiso con la calidad.

. Comprenda su negocio. Este principio parece simple. Pero si es tan
simple y significativo, ¢,por qué no es mas conocido? La mayoria de los
gerentes y empleados solo conocen su trabajo, pero no tienen una vision
general, por ende, es peligroso para su negocio o servicio.

. Aplicacion de fundamentos operacionales. Conocer el tiempo de
actividad es esencial si las empresas desean reducir los tiempos de
respuesta y mejorar el servicio. Como suele ser el caso, se requiere
conocimiento operativo. La motivacion viene de los clientes o de la
direccion, pero los medios para mejorar siempre vienen del proceso de
produccion.

. Comprender, respetar y supervisar alos clientes. Quizas la forma mas
sencilla de desarrollar una estrategia de servicio eficaz es escuchar
atentamente a sus clientes. Cuando una empresa esta dispuesta a
escuchar, los clientes generalmente estdn completamente preparados
para la conversacion, jde verdad! Escuchar es mas que hojas de quejas
y formularios disponibles para los clientes. Las empresas necesitan
escuchar activamente. Deben encontrar maneras creativas de aumentar
su conocimiento de todos los deseos, actitudes y preferencias de sus
clientes.

. Utilizacién de la tecnologia adecuada. La tecnologia puede ser un
medio importante para mejorar la calidad del servicio, siempre que el uso
de la tecnologia sea consistente con el objetivo de mejorar el servicio y
acercarlo al cliente. Los malos proveedores de servicios parecen ver a

sus empleados como un mal necesario 0, al menos, ineficaces. Quieren
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utilizar la tecnologia para reducir el nidmero de trabajadores. Los
proveedores de servicios de calidad, por otro lado, reconocen los
beneficios de la tecnhologia, pero creen que las personas son la verdadera
clave para brindar un servicio de calidad. La tecnologia es solo una
herramienta para ayudar a los empleados a hacer mejor su trabajo.

8. La necesidad de innovaciéon. Los proveedores de servicios deben
explorar constantemente nuevos sistemas que puedan utilizar para
beneficiar a sus clientes. Porque toda empresa necesita explorar nuevas
oportunidades. Un requisito previo para esto es que la atencion del
administrador se dirija a las preguntas basicas sobre el servicio. Necesita
ver quién brindé el servicio, donde, cudndo y como. Deberia preguntar:
(¢el servicio es) lo suficientemente bueno? ¢Hay una mejor manera?
¢ Los clientes obtienen lo que piden? Los proveedores de servicios con
vision de futuro buscan nuevas formas de obtener una ventaja
competitiva mediante la investigacion y desarrollo (I+D).

9. Contrate a las personas adecuadas. Los clientes quieren ser tratados
con cortesia y respeto, quieren que alguien los ayude y resuelva sus
problemas. Algunas de estas cualidades se pueden desarrollar a través
de la capacitacion, pero mucho depende de encontrar a la persona
adecuada para su negocio en particular. Debido a la futura escasez de
mano de obra, serd muy dificil encontrar nuevos talentos, y mucho menos
aguellos que encajen perfectamente con las necesidades de la empresa.
Las empresas bien administradas que respetan a sus empleados y
clientes estan mejor preparadas para enfrentar este desafio.

10. Proporcionar formacién profesional. La capacitacion profesional de
los empleados no se trata solo de aprender modales, cortesia o "sonrie y
llama". La capacitacion del personal profesional tiene como objetivo
desarrollar un sistema para mejorar la calidad del servicio y debe
implementarse en su totalidad. Debe estar disefiado para ensefiar a los
empleados y gerentes ciertas tareas basicas para mejorar el servicio.

11. Establezca estandares, mida el desempefio y actlie. Los empleados
de primera linea y sus gerentes deben comprender que se espera una
mejora. Una vez que se conocen las reglas, la mayoria de la gente quiere
mejorar. Como dice el dicho, "Puedo jugar cualquier juego, solo
enséfiame las reglas". Las reglas son normas y hacerlas cumplir requiere

personas competentes con los medios para administrarlas. Un gerente
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comentd sobre la implementacion de un servicio de medicion del

desempefio: Ahora todo el mundo lo sabe, incluido mi jefe.

12.Establecer incentivos. Independientemente de los incentivos

financieros o no utilizados para mejorar los servicios. Los ejecutivos
deben crear y apoyar activamente programas de incentivos efectivos.
Esto significa que tendrd que hacer la inversion, el tiempo y el esfuerzo
necesarios para asegurarse de que sus funcionarios publicos directos lo

tomen en serio (pp.176-194).

2.2.1.5. Elementos bésicos de la calidad de servicio.

Con respecto a los elementos de la calidad de servicio Vall, Roman,

Chica y Salgado (2017) describe los siguientes elementos:

1.

Dimensiones de calidad del servicio (atributos): Consta de varios
atributos o dimensiones, tanto objetivos como subjetivos. Por ejemplo,
algunos atributos son esenciales para el servicio al cliente, como:
accesibilidad, cortesia, agilidad, confiabilidad, competencia, habilidades

de comunicacion.

. Expectativas de servicio: saber qué esperan sus clientes en términos

de atributos de servicio es quizas el paso mas importante para brindar un

servicio de calidad.

. Factores que influyen: varios factores influyen constantemente y dan

forma a las expectativas del cliente en relacién con los servicios. Estos
incluyen el boca a boca, las necesidades personales, la experiencia
previa con el mismo proveedor y/u otros proveedores (contemporaneos),
y varios mensajes directos e indirectos que la empresa envia a los

clientes actuales o potenciales.

. Servicio Percibido: Este elemento es el resultado de interacciones entre

clientes y proveedores de servicios.

. Calidad del servicio prestado: la percepcion general de los clientes

sobre la calidad de un proveedor de servicios en particular se basa en
varios atributos que consideran importantes. Para cada atributo, tenga en
cuenta la diferencia entre la calificacién que dio a la calidad que recibi6 y

la calidad que esperaba.

. Satisfaccién: La diferencia entre lo que los clientes esperan de un

servicio y lo que realmente reciben.
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7.Nuevas actitudes: Son los cambios que las empresas estan
implementando en sus procesos de servicio para mejorar la satisfaccion
del cliente.

8. Nuevas acciones: Acciones destinadas a aumentar el uso de un producto
0 servicio, aumentar la motivacion para hacer nuevos negocios y difundir

los aspectos positivos de la experiencia a otros (pp.136-138).

2.2.1.6. Brechas en el disefio y prestacion del servicio.

En cuanto a las brechas de la calidad del servicio Parasuraman et al.

(1985) describen los siguientes:

1. Brecha entre las expectativas del consumidor y la percepcion de la
administracion (GAPI). Los ejecutivos de las empresas de servicios no
siempre conocen de antemano los atributos que denotan alta calidad para
el consumidor, los atributos que requiere el servicio para satisfacer las
necesidades del consumidor y el nivel de desempeiio que deben tener
esos atributos para entregar el servicio.

2. Brecha entre la percepcién de la gerencia y la especificacion de la
calidad del servicio (GAP2). Una variedad de factores, incluidas las
restricciones de recursos, las condiciones del mercado y la indiferencia
de la gerencia, pueden causar conflictos entre la percepcion de la
gerencia sobre las expectativas del consumidor y las especificaciones
reales del servicio. Se espera que esta discrepancia afecte las
percepciones de los consumidores sobre la calidad.

3. Brecha entre las especificaciones de calidad del servicio y la
prestacién del servicio (GAP3). Incluso si tenemos pautas para brindar
un buen servicio y tratar a los consumidores de manera justa, es posible
gue no podamos garantizar que brindamos un servicio de calidad. Los
ejecutivos reconocen que los empleados en las organizaciones de
servicios tienen un impacto poderoso en la calidad de servicio percibida
por los consumidores y que el desempefio de los empleados no siempre
esta estandarizado.

4. Brecha entre la prestacion de servicios y las comunicaciones
externas (GAP4). La publicidad en los medios y otras comunicaciones
corporativas pueden influir en las expectativas del consumidor. Si las
expectativas juegan un papel clave en las percepciones de los
consumidores sobre la calidad del servicio (como argumenta la literatura
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sobre servicios), las empresas deben evitar prometer en sus
comunicaciones mas de lo que realmente pueden ofrecer. Prometer mas
de lo que puede cumplir crea expectativas iniciales, pero cuando no se
cumplen las promesas, la percepcion de la calidad disminuye.

. Brecha esperada del servicio percibido en el servicio (GAP5). Las
calificaciones de la calidad del servicio como alta o baja parecen

depender de como los consumidores perciben el desempefio real del

servicio en el contexto de sus expectativas (pp.44-46).

Figura 3:

Las 5 brechas de la calidad de servicio.
CONSUMIDOR
Cemunicaciones Necesidades Experiencia
de boca en boca personales pasada
Servicio
. esperado
.................... .. ‘
GAPG: T
¥
Servicio
percibido -

e ________ T __________

CDMERClALlZADURE Prestacion de servicios AP Comunicaciones

: (incluidos los contactos |¢---»| externasa los
previos y posteriores) consumidores
A & i

GAP3!

v

Traduccién de las

GAP1 :
: percepciones en

especificacicnes de

calidad del servicio

GAP2:
¥

F I Y

Percepcion de la
gerencia de las
expectativas del

consumidor

Nota. La figura muestra las brechas que se originan para la calidad de
servicio. Fuente: Autoria propia a partir de los datos extraidos de las
investigaciones de Parasuraman et al. (1985).
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2.2.1.7. Dimensiones de la calidad de servicio.

Toda organizacion que pretende alcanzar la calidad de servicio, debe
centrarse en los atributos que aprecian los clientes (las dimensiones). Al

respecto, Camison et al. (2006) describe lo siguiente:

Podria decirse que la referencia mas comun para determinar las
dimensiones de la calidad del servicio es la de Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1985) dentro de la Escuela Norteamericana de Calidad del
Servicio, donde el cliente juzga la calidad del servicio. Estos autores
primero identificaron 10 dimensiones de la calidad del servicio que estan
interrelacionadas y cuya importancia varia segun el tipo de servicio y el

cliente. Estos son:

1. Elementos materiales como la apariencia de las instalaciones fisicas,
el mantenimiento y modernidad de los equipos, la apariencia de los
materiales de comunicacion y la apariencia fisica de las personas.

2. Confiabilidad. Se entiende como la capacidad de honrar una promesa
hecha la primera vez.

3. Capacidad de respuesta. Determina si los clientes pueden ser
atendidos rapidamente.

4. Profesionalidad. Significa que tiene la actitud y las habilidades
necesarias para prestar el servicio de manera adecuada.

5. Cortesia. Ser atendido por personal que trata a los clientes con
amabilidad, cuidado, atencién y respeto.

6. Credibilidad, indicador de veracidad y honestidad en la prestacién del
servicio.

7. Seguridad, ausencia de peligro, riesgo y duda.

8. Accesibilidad, facilidad de contacto.

9. Comunicacién. Como indicador de la capacidad de escuchar,
actualizar y utilizar el mismo lenguaje que el cliente.

10. Comprensién del cliente. Es el esfuerzo requerido para conocer a

sus clientes y sus necesidades.

Trabajos posteriores de los mismos autores han permitido reducir estas
diez dimensiones, y ahora se consideran cinco dimensiones de la
calidad del servicio. (1) los elementos tangibles o materiales que apoyan

el servicio; (2) confiabilidad o capacidad para realizar los servicios
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prometidos de manera confiable y diligente; (3) capacidad de respuesta
o voluntad y disposicion para ayudar a los clientes y brindar un servicio
rapido; (4) Seguridad o conocimiento y diligencia de los empleados, y la
capacidad de aumentar la credibilidad y la confianza; (5) empatia o
atencion individualizada a cada cliente; Algunas de estas dimensiones
se relacionan con la calidad resultante del servicio prestado, otras con

el proceso de prestacion del servicio (p.901).
Seguidamente, se profundizara las cinco dimensiones mencionadas.

1. Elementos fisicos: Aspectos de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales involucrados o utilizados en la prestacion de
servicios. Son la parte visible del servicio, los procesos correspondientes
y consisten en la aparicion de instalaciones fisicas, equipos, personal,
documentos y otros materiales de comunicacién. Pueden ser importantes
para la imagen que los usuarios perciben del servicio, y crear una
contradiccion entre las expectativas generadas al comunicar el servicio
prometido al usuario y la misma realidad por parte del usuario.

2. Confiabilidad: Capacidad para entregar los servicios acordados de
manera confiable y diligente: Exactitud y sin errores. Este atributo se basa
en la percepcién del usuario de que los servicios acordados se prestaran
en los plazos especificados. La confiabilidad describe la capacidad de
una organizacion y sus recursos para brindar servicios de manera
eficiente y no tener fallas que impidan o perjudiquen el servicio. Cumplir
con este estandar requiere procesos experimentados y personal
calificado para realizarlos. Una confiabilidad deficiente conlleva un grave
riesgo de pérdida de confianza del cliente (incluida la pérdida de clientes)
y altos costos de reparacion (los llamados "costos de no calidad").

3. Capacidad de respuesta: Voluntad de brindar un servicio rapido: puntual
y oportuno. No basta con tener una forma de proporcionar un servicio,
debe saber proporcionarlo cuando los usuarios lo necesiten. Los servicios
diferidos no pueden explicarse por gran parte de la actividad econémica
y social actual. La capacidad de respuesta corresponde a la inmediatez
de atender una demanda y la rapidez y/o oportunidad de su resolucion.

4. Seguridad: Conocimiento y diligencia de los empleados, y capacidad
para generar confianza. Los usuarios del servicio necesitan confianza en

su percepcioén del servicio. Esto le da la confianza de que esta haciendo
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lo correcto en la organizacion o unidad organizativa adecuada. La

profesionalidad de nuestro personal de atencién al usuario es una fuente

de confianza y demuestra su competencia y habilidad en el desarrollo de

los servicios acordados. Para reforzar esta marca de calidad, debemos

disipar cualquier duda sobre el proceso y sus resultados. Esta dimensién

agrupa los siguientes criterios:

» Profesionalismo: o competencia técnica. Tengo las habilidades y
conocimientos necesarios para realizar el servicio.

* Cortesia: La atencion, cuidado, respeto y amabilidad del personal que
interactta con los clientes.

* Confiabilidad: Honradez e integridad en los servicios prestados.

» Seguridad: Ausencia de peligro, riesgo o sospecha.

5. Empatia: Atencién personalizada a los clientes. El servicio es en dltima
instancia una relacion de persona a persona, y la calidad se basa no solo
en la cortesia profesional, sino en comprender y resolver las necesidades
de los clientes para "consumir” un determinado servicio. En este sentido,
durante todo el proceso, es necesario mantener actualizada la
informacién relevante para los usuarios del servicio. Esta dimension
agrupa los siguientes criterios:

* Accesibilidad: El servicio es accesible y facil de contactar.

« Comunicar: Informar, escuchar y explicar lo ocurrido al cliente en un
idioma que entienda.

» Comprender a nuestros clientes: Nos esforzamos por comprender a

nuestros clientes y sus necesidades (Castello, 2014, pp.16-19).

En la siguiente tabla, se muestra la correspondencia entre las dimensiones
originales y actuales de la calidad de servicio; en gris (dimensiones que se
refieren a la calidad del proceso de prestacion de servicio); en negro

(dimensiones que se refieren a la calidad del resultado del servicio prestado).

Tabla 1:
Las dimensiones de la calidad de servicio
ORIGINALES ACTUALES
Elementos tangibles
Fiabilidad Fiabilidad

Capacidad de respuesta
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Credibilidad Seguridad
Seguridad
Accesibilidad

Empatia
Comprension del usuario

Nota. La tabla 1 muestra las dimensiones originales y actuales de la calidad de
servicio. Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) citado por
Camison et al. (2006).

Para finalizar, en la tabla 2 se muestra la sintesis de las dimensiones de la

calidad de servicio propuestos por diferentes autores.

Tabla 2
Diferentes dimensiones propuestas

Autor Dimensiones

1) Desempefio.

2) Caracteristicas.

3) Fiabilidad (probabilidad del mal
funcionamiento).

4) Apego (habilidad de cumplir con las
especificaciones).

5) Durabilidad.

6) Aspectos del servicio (rapidez, cortesia,
competencia, y facilidad de corregir
problema).

7) Estética.

8) Calidad percibida.

1) Calidad fisica, que incluye los aspectos
fisicos del servicio (equipamiento,
edificio, etc.).

2) Calidad corporativa, que afecta a la
imagen de la empresa.

3) Calidad interactiva, que deriva tanto de
la interaccién entre el personal y el
cliente como de los clientes con otros
clientes.

1) Dimension técnica o de resultado.

2) Dimension funcional o relacionada con el
proceso.

3) Imagen corporativa.

1) La calidad del output o la calidad el
servicio prestado como resultado final.

Garvin (1984)

Lehtineny
Lehtinen (1982)

Gronroos (1984)

L?r?“zragd 2) La calidad de los elementos de la
(1889) Servuccion o la calidad de los elementos

gue intervienen en el proceso de
fabricacion del servicio.
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3) La calidad del proceso de prestacion del
servicio.

1) Elementos tangibles. Apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

2) Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

3) Capacidad de respuesta. Disposicion
para ayudar a los clientes, y para
proveerlos de un servicio rapido.

4) Profesionalidad. Posesion de las
destrezas requeridas y conocimiento del
proceso de prestacion del servicio.

Parasuraman, 5) Cortesia. Atencion, consideracion,
Zeithaml y Berry respeto y amabilidad del personal de
(1985) contacto.

6) Credibilidad. Veracidad, creencia y
honestidad en el servicio que se provee.

7) Seguridad. Inexistencia de peligros,
riesgos o dudas.

8) Accesibilidad. Lo accesible y facil de
contactar.

9) Comunicacién. Mantener a los clientes
informados, utilizando un lenguaje que
puedan entender, asi como escucharlos.

10) Comprension del cliente. Hacer el

esfuerzo de conocer a los clientes y
sus necesidades.

1) Elementos tangibles.

2) Fiabilidad.

3) Capacidad de respuesta.

4) Seguridad (agrupa a las anteriores

ZZ?LZ?#P%%T; dimensiones denominadas como
(199{) y profesionalidad, cortesia, credibilidad y

seguridad).

5) Empatia (agrupa a los anteriores
criterios de accesibilidad, comunicacion
y comprensién del usuario).

Nota. La tabla 2 muestra las diferentes dimensiones propuestas por varios

autores. Fuente: Cristdbal (2002) citado por Camison et al. (2006).

2.2.1.8. Modelos para medir la calidad de servicio.

Es sin duda que, para mejorar la calidad de servicio, se debe efectuar
su medida. Por lo tanto, se explicara algunos modelos relevantes de la

medicion de la calidad de servicio.
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2.2.1.8.1. Modelo de calidad del servicio de Gronroos (1984).

Respecto al modelo de Gronroos; Torres y Vasquez (2015) explican:
Christian Gronroos, el pionero de la School of Service Management and
Marketing Thought, conocida internacionalmente como Nordic School of
Marketing, establecié en 1984 un modelo para integrar la calidad del servicio
basado en tres componentes. a) calidad técnica; Se refiere a las "cosas" que
integran el servicio que el usuario recibe como consecuencia de una compra.
Segun Gronroos, este aspecto de la calidad es objetivo. b) Cualidad funcional
gue describe 'cédmo' los usuarios reciben y experimentan el servicio en relacion
con la forma en que el personal de la instalacion brind6 el servicio al usuario.
c) La imagen corporativa es el resultado de como los usuarios perciben una
empresa a través de los servicios que presta, lo que influye en la percepcion
de los usuarios sobre la calidad del servicio y esta ligada a la imagen que se
forma de la organizacién a través de experiencias previas. O a través de las
comunicaciones existentes. recibir. Esta dimensién actla como un filtro para la

dimension anterior.

Para Gronroos (1984), la evaluacion de la calidad técnica es mas
objetiva que la evaluacion de la calidad funcional. Agrega que se alcanza un
nivel aceptable cuando la calidad percibida cumple con las expectativas del
usuario, las cuales estan influenciadas por el resultado del servicio, la forma en
gue se recibe y la imagen corporativa de la organizacion que presta el servicio.
En cuanto a la definicion de calidad, Gronroos (1984) sefiala que es el resultado
de un proceso de evaluacién en el que el usuario compara sus expectativas
con la percepcion del servicio recibido. El enfoque de este autor en el usuario
es bienvenido, y la calidad no es solo un nivel de calidad técnica y funcional,
sino también la brecha entre la calidad esperada y experimentada, es decir,
puntos no confirmados que también estan determinados por las expectativas
excesivas pueden causar problemas con su evaluacion de la calidad, porque si
el experimentador cumple o satisface las expectativas del usuario, tendra una

calificacion satisfactoria de la calidad percibida (p.63).

Cabe mencionar, ademas “este modelo, también conocido como
modelo de la imagen, fue formulado por Gronroos (1988, 1994) y relaciona la
calidad con la imagen corporativa” (Duque, 2005, p. 70). Asi como se muestra

en la siguiente figura.
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Figura 4

Modelo nérdico

Percepcién de la
calidad del servicio

Percepcion del
servicio

Servicio
Esperado

v

Calidad

Calidad Técnica Funcional

,Qué? ¢, Coémo?

Nota. Con la figura el autor permite ilustrar el modelo nérdico con sus

respectivas dimensiones. Fuente: Gronroos (1984) citado por Duque (2005,

p.72).

2.2.1.8.2. Modelo de evaluacion de la calidad del servicio Service Quality
(SERVQUAL).

El modelo SERVQUAL es uno de los primeros y mas reconocidos
trabajos desarrollados y propuestos por la escuela americana de marketing.
Debido a una escasa literatura en los 80 sobre la calidad de servicio y la
necesidad de contar con instrumento para medirlo, fue el motivo de su

desatrrollo.
Al respecto, Camison et al. (2006) menciona que:

El modelo SERVQUAL (Calidad de Servicio) se remonta a una serie de
estudios de los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry. Centraron su
investigacion en las siguientes preguntas: Ademas, ¢,qué preguntas se
deben incluir en el cuestionario para medir la calidad? En respuesta a
la primera pregunta, los resultados de su investigacion indican que la
calidad del servicio es cuando cumple o supera las expectativas
adjuntas al servicio. Ha demostrado que es de buena calidad. Por lo
tanto, para evaluar la calidad del servicio, debe conocer las verdaderas
expectativas y percepciones de sus clientes. Sin esta diferencia, la
calidad del servicio no puede medirse adecuadamente. En este sentido,
los gerentes deben ser tan competentes para manejar las expectativas

de los clientes como lo son para administrar las operaciones de una
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empresa. Debe comprender completamente su proceso de capacitacion
y no crear una falsa expectativa de que traerd clientes y resultados a

corto plazo, pero no a largo plazo (p.918).

Camison et al. (como se cité en Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1991)
menciona que la gestion de expectativas es mas facil si se conocen los factores
gue contribuyen a su formacion. Las cuales se identificaron los siguientes

elementos condicionantes:

1. La comunicacion boca a boca. Se refiere a las experiencias,
recomendaciones y percepciones de otros clientes o usuarios.

2. Necesidades personales. Qué servicios necesitan realmente los
clientes

3. Experiencia pasada. Las expectativas del cliente dependen de su
experiencia previa al servicio. Por lo tanto, esperas mas de lo que recibes
en los niveles superiores y mas de lo que recibes en los niveles inferiores.

4. Comunicaciones externas. Son sefiales proporcionadas por las
empresas sobre los servicios que ofrecen, como la publicidad o el precio
del propio servicio (p.918).

Consecuentemente, la investigacibn de estos autores fue analizar
cudles son las dimensiones que conforman la calidad del servicio, como se
sabe, después de las criticas recibidas permitieron reducirlos a 5 de 10
dimensiones, las cuales son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

En la figura 5 se muestra el modelo SERVQUAL basado en el concepto
de calidad de servicio con discrepancia entre expectativa y percepciones de los

usuarios, a partir de las cinco dimenciones.

Tambien, se dara a conocer el cuestionario SERVQUAL. En relacion a

ello, Camison et al. (2006) describe:

La aplicacién del modelo en la practica requiere el uso de cuestionarios
gue exploren las expectativas y percepciones de los clientes en varios
puntos. En la tabla 3 se muestran las dimensiones puntuadas por los
distintos items del cuestionario SERVQUAL y la dimensién a la que

pertenecen. Estos puntos no estan relacionados con ningun servicio en
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particular, sino con cuestiones de calidad del servicio que se aplican a

todo tipo de empresas.

Tabla 3
Escala SERVQUAL
Importancia
NI Expectativa Percepcion . dela,
Dimension  Item Aspecto valorado ) i) dimension
{reparto de
100 puntos)
1 Equipamienty de aspecto modema
ELEMENTCS 2 Instalaciones fizicas visualmente stractivas 187 197 %
TANGIBLES 3 Apariencia pulers de los colsboradaores
4 Elementos tangibles stractivos
5 Cumplimiento de las promesas
B Interés en la rezolucion dz problemas
FISBILIDAD 7 Realizar el z2rvicio a la primera 1al ta¥ %
& Concluir en el plazo prometido
B Mocometer emares
CAPACIDAD 10 Colaboradores w?njunicativas
OE 11 Colaboradares rgmd&s 187 197 %
RESFUESTA 12 Colaboradores dispuesios a ayudar
13 Colsboradares que responden
14 Colaboradares que trasmiten confianza
SEGURIDAD 15 Clientes seguros con su proveedor 187 197 %
18 Colaboradares amables
17 Colaboradares bien formadas
18 Afencion individuslizada al cliente
19 Horario canveniente
EMPATIA 20  Afencidn personslizada de Ios colaboradores 1al ta¥ %
21 Preccupacion por los intereses de los clientes
22 Comprension por las necesidades de los clientes

Nota. La tabla 3 muestra las dimensiones con su aspecto valorativo. Fuente:

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) citado por Camisén et al. (2006).

Figura 5

Marco conceptual del modelo SERVQUAL
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Nota. Con la figura el autor permite ilustrar el marco conceptual del modelo
SERVQUAL. Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) citado por
Camison et al. (2006).

Como se muestra en la Tabla 3, el SERVQUAL es una escala para
medir la calidad de servicio percibida, que consta de cinco subescalas
que miden cinco aspectos de la calidad que no son directamente
observables a partir de un conjunto de items a través de una escala tipo
Likert de siete puntos de 1 a 7 (1 significa "totalmente en desacuerdo" y
7 significa "totalmente de acuerdo"). Los clientes encuestados deben
evaluar de forma independiente cudles eran sus expectativas y
percepciones. Por lo tanto, el cuestionario consté de 44 preguntas (22
items para expectativas de aprendizaje y 22 items para percepciones
de aprendizaje) mas 5 items adicionales para que los encuestados
calificaran la importancia relativa de cada dimensién de la calidad del
servicio, con un total de 100 puntos divididos entre varios elementos
(p.920).

Finalmente, (Camison et al., 2006) describe que el nivel de calidad de

servicio de la empresa analizada se operativiza mediante la siguiente

expresion:

K
Qy; = Z(Pij — Eij)
=

donde:

Q1i

K =

E;;

J

Los

= calidad percibida global del elemento i;

nimero de atributos, 22 en este caso;

percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atributo j;

expectativa del atributo j para el elemento i.

resultados para cada uno de los items pueden oscilar entre —6 y 6.

Comprobamos que pueden darse las siguientes situaciones:
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1) Que las expectativas sean mayores que las percepciones sobre la

prestacion del servicio, con lo que se obtienen niveles de calidad bajos.

El limite se encuentra cuando las expectativas son maximas (E;j= 7) y
las percepciones minimas (P;;= 1), obteniéndose un resultado de calidad
percibida minimo (Q;;= —6).

2) Que las expectativas sean menores que las percepciones, con lo que se
obtienen niveles de calidad altos. El limite se encuentra cuando las
expectativas son minimas (E;;j= 1) y las percepciones maximas (Q;;= 7),
obteniendose un resultado de calidad percibida maximo (Q;;= 6).

3) Que las expectativas igualen a las percepciones (E;;= Q;;). En tal caso,

con independencia de las puntuaciones que obtengan las expectativas y
las percepciones la calidad percibida obtiene siempre un valor de cero

(Qij=0) (p.921).
2.2.1.8.3. Modelo Service Performance SERVPERF de Cronin y Taylor (1992).
Al respecto, Torres y Vasquez (2015) mencionan que:

El modelo SERVPERF surge como resultado de las criticas de varios
autores al modelo SERVQUAL. Especialmente cuando se trata de
métricas para medir las expectativas. Cronin y Taylor (1992) proponen
esto como un modelo alternativo para evaluar la calidad del servicio
basandose Unicamente en las percepciones de los usuarios sobre el
desempenio del servicio. Utiliza una escala similar a SERVQUAL, por lo
que se utilizan 22 items solo para clasificar las percepciones, lo que
facilita este proceso. Encontraron poca evidencia de que los usuarios
califiquen la calidad del servicio como la diferencia entre las
expectativas y las percepciones, y agregaron que tienden a calificar las

expectativas mas altas (pp.65-66).
Asi mismo, (Camison et al., 2006) describe que:

Como alternativa al modelo SERVQUAL, Cronin y Taylor (1992)
desarrollaron una medida de la calidad percibida basada Unicamente en
la percepcion que tiene el cliente de los servicios prestados. Este
modelo utiliza 22 declaraciones de desempefio extraidas directamente
del modelo SERVQUAL. Por lo tanto, las mediciones asociadas con

SERVQUAL se reducen a la mitad, lo que lo convierte en un instrumento
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mucho mas conveniente y econémico. Ademas, supera la limitacion de

utilizar las expectativas para medir la calidad percibida.
Se calcula de la siguiente manera:
K
Qi = Z(ij Pij)
j=1
donde:
Q;= calidad percibida global del elemento i;

K = nimero de atributos, 22 en este caso;

P;; = percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atributo j;
W; = importancia del atributo j en la calidad percibida.

Como puede ver, la escala utiliza ponderaciones basadas en la importancia
gue tiene cada atributo en la evaluacién de la calidad, cuanto mayor sea la

suma de estas percepciones, mayor serd la calidad del servicio (p.923-924).
2.2.1.8.4. Modelo Jerarquico Multidimensional de Brady y Cronin (2001).

Brady y Cronin (2001) citado por Torres y Vasquez (2015, p. 66) indican
que esta se basa en la percepcion del usuario sobre la calidad del servicio,
seflalando que evaluamos el desempefio del servicio en varios niveles y
finalmente los combinamos en una percepcién general. A través de
investigaciones cualitativas y empiricas, muestran cémo la calidad de servicio
representa una estructura terciaria. En esta estructura, las percepciones estan
definidas por dimensiones, que a su vez estan definidas por subdimensiones.
El modelo de Brady y Cronin (2001) propone tres dimensiones principales:
calidad de la interaccion, entorno fisico y calidad del resultado. Como se puede

ver en la siguiente figura.
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Figura 6

Modelo multidimensional

Calidad de
servicio
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Nota. R = un elemento de confiabilidad, SP = elemento de capacidad de

Factores
sociales

respuesta, E = un elemento de empatia. La linea discontinua indica que la ruta
se agreg6 como parte de especificacion del modelo. Fuente: Brady & Cronin
(2001).

2.2.1.8.5. El modelo del Desempefio Evaluado.
Camison et al. (2006) describe que:

El modelo Evaluated Performance (EP) fue el primer modelo
proporcionado por Teas (1993) para superar las limitaciones del
instrumento SERVQUAL. Este autor desafia el concepto de
"expectativa" y cuestiona la estructura de medicion P-E de los
instrumentos SERVQUAL. Esto se debe a que un aumento en la brecha
entre las percepciones y las expectativas no necesariamente refleja un

aumento en los niveles de calidad percibidos.

Este modelo evalia la calidad del servicio percibida como «la
congruencia relativa entre el producto y las caracteristicas ideales del

producto para el consumidor.

De forma simplificada, el modelo EP se puede calcular con la siguiente

expresion:
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m
Qi =-1 EWJ |Pij — 1]
=1

donde:

Q; = calidad percibida global del elemento i;

m = ndmero de atributos;

P;; = cantidad percibida del atributo j;

I; = cantidad ideal del atributo j como el punto ideal actitudinal clasico;

W; = es la importancia del atributo j como determinante de la calidad

percibida.

Los resultados se interpretan considerando que cuantos mayores sean

los valores de Q; mayores niveles de calidad percibida (p.124).
2.2.1.8.6. El modelo de la Calidad Normalizada.

Teas (1993), ademas del modelo EP, también propone el modelo de la
Calidad Normalizada (NQ) como alternativa al modelo SERVQUAL.

Este modelo compara la calidad percibida del objeto que se evalta y la
calidad percibida de otro objeto que se toma como referente, que hace la

funcién de las expectativas en el modelo de operativizacion P-E.

Este modelo se puede expresar de la siguiente manera:

NQ; = [Q; — Q.]

donde:

NQ; = calidad normalizada para el objeto i;

Q; = calidad percibida del elemento i, operativizada mediante el modelo EP;
Q.= calidad percibida por un individuo del objeto excelente.

A pesar de que este instrumento supone una alternativa véalida para

medir la calidad percibida, su aplicacion esta condicionada por la gran cantidad
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de informacién que requiere y la dificultad para obtenerla (Camisén et al., 2006,
p.925).

2.2.2. Satisfaccion del cliente.

2.2.2.1. Evolucioén del estudio de la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente, por ser el cimiento mas importante para
alcanzar la competitividad y el éxito a largo plazo, se ha convertido en un
principal tema de estudio a finales de la década de los sesenta, es asi que en
esta década se plantea teorias y enfoque macro y/o general para medir de la
satisfaccion; y en la década de los setenta como factor importante se desarrolla
sus respectivas medidas; en la periodo de los ochenta es orientado a conocer
la satisfaccion individual; en los noventa se plantea nuevos enfoques en la
conceptualizacion y finalmente se revisan definiciones, modelos de formacion

y determinantes para la satisfaccién, asi como las consecuencias.

Al respecto, Moliner (2003) indica que “El estudio de la satisfaccion del
consumidor tiene su origen en la cultura americana, y es a finales de la década
de los sesenta cuando se empieza a apreciar en las investigaciones sobre
comportamiento del consumidor una cierta preocupacioén por conocer este
tema” (p.13). Seguidamente, el autor sintetiza la evolucién de la satisfaccién

del cliente, donde se puede mostrar en la figura 7.

También, es importante indicar que antes de la revolucion industrial la
accesibilidad de los productos solo era para una minoria, y a través del enfoque
macro, la economia de escala, etc., fue asequible para la mayoria, donde
conlleva la satisfaccion. Como referencia de este hecho, consideremos al

pionero de esta revolucion Henry Ford.
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Figura 7

La tendencia histérica del estudio sobre la satisfaccion del consumidor

» Teorias sobre la formacion de
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» Enfoque micro: orientado a
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¢ Desarrollo de medidas de la
satisfaccion.
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* Desarrollo de estandares de
comparacion.

* Revision de definiciones de
satisfaccion.

* Revision de modelos de
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* Revisidn de las consecuencias
de la satisfaccidn.

10

* Enfogque macro: orientado a medir la
satisfaccion general.

* Desarrollo de medidas de la
satisfaccidn.

v Antecedentes de la satisfaccion:
variables determinantes.

» Conceptualizacion de satisfaccian.

» Nuevos enfoquesen la
conceptualizacion de
satisfaccion.

» Relacion entre los procesos pre-
compra y post-compra.

* Desarrollo de modelos
integrales de formacidn de |a

satisfaccion.

Nota. La figura muestra los acontecimientos histéricos de la satisfaccion del cliente. Autoria propia a partir de los datos extraidos de la

investigacion de Moliner (2003).
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2.2.2.2. Satisfaccion del cliente: Conceptos.

Hasta la fecha, la oferta es mayor que la demanda, y los clientes tienen
la oportunidad de elegir y quedarse con las empresas que se esforzaron en

satisfacer sus necesidades.
En relacion a ello, Sanchez, Arce, Ramirez y Hernandez (2011) mencionan:

El creciente aumento de la exigencia del consumidor, sumado al
surgimiento de nuevas competencias en el mercado, asi como el
avance de tecnologia en productos procesos y sistemas; son algunos
de los factores que hacen que la satisfaccibn del cliente sea
determinante para la competitividad, mantenimiento y supervivencia de
la organizacion(...) La satisfaccion del cliente, se ha convertido para las
empresas de servicio en una estrategia que les permite competir y
permanecer en el mercado en el cual se encuentran inmersas, debido a
que le otorga columnas indispensables para el fortalecimiento de la
misma: posicionamiento en el mercado y recomendaciones por los
propios clientes que ya han utilizado el servicio a otros que estan por

usarlos para alcanzar la lealtad a su empresa (pp.208-209).

Por consiguiente, con la satisfaccion del cliente se construye relaciones

redituables y duraderas. Sabiendo su importancia, conozcamos su concepto.
Kotler y Armstrong (2013) conceptualizan que:

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un
producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio
del producto es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si el desempefio es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho.
Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente estara muy

satisfecho e incluso encantado (p. 14).
De manera semejante Kotler y keller (2006) describe que:

La satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcion que resulta
de comparar la experiencia del producto (o los resultados) con las
expectativas de beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la

altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados
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superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado
(p.144).

Indiscutiblemente, Lovelock y Wirtz (2009) afirma que:

La satisfaccion se puede definir como un juicio de actitud después de
una accion de compra o una serie de interacciones entre consumidor y
producto. La mayoria de los estudios se basa en la teoria que plantea
gue la confirmacion o ratificacion de las expectativas previas al consumo
es el principal determinante de la satisfaccion. Esto significa que los
clientes tienen ciertos estandares de servicio en mente antes del
consumo (sus expectativas), que observan el desempefio del servicio y
lo comparan con sus estandares, y que luego forman juicios de
satisfaccion con base en esta comparacion. El juicio resultante se
denomina rectificacion negativa si el servicio es peor de lo esperado,
rectificacion positiva si es mejor de lo esperado y simplemente
confirmacion si resulta como se esperaba. Cuando hay una gran
ratificacion positiva, ademas de placer y un elemento de sorpresa, es

probable que los clientes se sientan deleitados (pp. 58-59).
Y Grande (2005) describe que:

La satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su
percepcion de los beneficios que obtiene con las expectativas que tenia

de recibirlos.
Satisfaccion = Percepciones — Expectativas

Si las percepciones superan las expectativas, los consumidores se
encontrardn satisfechos y asignaran calidad al servicio. Cuando
coincidan ambas no existira satisfaccién, porque se habra recibido lo
que se esperaba. Si las percepciones son inferiores a las expectativas

se producird insatisfaccion (parr.1-3).

Civera (2008) muestra las diferentes definiciones que histéricamente se

han desarrollado sobre la satisfaccion del cliente:
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Tabla 4

Revision del constructo de satisfaccion en los usuarios y/o consumidores

FUENTE

DEFINICION

CONCEPTO

OBJETO

ETAPA

Howard y Shelt
(1969)

Hunt (1977)

Oliver (1981)

Churchill y
Surprenant
(1982)

Swan, Trawick y
Carroll (1982)

Westbrook y
Reilly
(1983)

Estado cognitivo derivado de la
inadecuacion de la recompensa recibida
respecto a la inversion realizada.

Evaluacion que analiza si una
experiencia de consumo es al menos tan
buena como se esperaba.

Estado psicologico final resultante
cuando la sensacién que rodea la
desconfirmacién de las expectativas se
une con los sentimientos previos acerca
de la experiencia de consumo.

Respuesta a la compra y el uso que se
deriva de la comparacion por el
consumidor de las recompensas y de los
costos de compra con relacion a sus
consecuencias esperadas.

Juicio evaluativo o cognitivo que analiza
si el producto presenta un resultado
bueno o pobre si el producto es
sustituible o insustituible. Respuesta
afectiva hacia el producto.
Respuesta emocional causada por un
proceso evaluativo - cognitivo donde las
percepciones sobre un objeto, acciéon o
condicion, se comparan con necesidades
y deseos del consumidor.

Estado Cognitivo

Evaluacion de
una experiencia

Evaluacion.
Estado
psicolégico final
y respuesta
emocional.

Resultado.
Actitud

Juicio evaluativo
0 cognitivo.
Respuesta

afectiva

Respuesta
emocional

Adecuacion o
inadecuacion de la
recompensa a la
Inversion.

Analizar si la
experiencia alcanza o
supera las
expectativas.
Sorpresa
Desconfirmacién de
expectativas unida a
sentimientos anteriores
ala
Compra.
Comparacion de los
costos y las
recompensas con
las consecuencias
esperadas de la
compra

Resultados del
producto

Percepciones sobre un
producto, accién o
condiciéon

Se presenta
después del

consumo.

Durante el
consumo.

Durante la
compra y/o
consumo.

Después de
la compray
del
consumo.

Durante o
después de
la compra.

Después de
la compra
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comparadas con
necesidades del
individuo.

Cadotte, Sensacion desarrollada a partir de la Sensacion Despues
Woodruff y > apa causada por la Experiencia de uso del
: evaluacion de una experiencia de uso. L
Jenkins (1987) evaluacion consumo
Respuesta del consumidor a la
Tse y Wilton evaluacién de la discrepancia percibida Respuesta Discrepancia percibida Después
(1988 entre expectativas y el resultado final causada por la entre del
percibido en el producto tras su evaluacion expectativas consumo
consumo.
- . , o Juicio evaluativo
Westbrook y Juicio evaluativo posterior a la eleccién o coanitivo Seleccién de compra Posterior a
Oliver relativo a una seleccién de compra 9 ' o P .
(1991) especifica Respuesta especifica la seleccién
P ' afectiva
Respuesta afectiva asociada a una
Halstead, P = P Resultado del producto
transaccion especifica resultante de la Durante o
Hartman y s Respuesta comparado con un .
: comparacion del resultado del producto . . después del
Schmidt . B " afectiva estandar
con algun estandar fijado con , consumo
(1994) o anterior a la compra
anterioridad a la compra.
- Respuesta
: Juicio del resultado que un producto o :
Oliver o que un prod evaluativa del - Durante el
(1996) servicio ofr_ece para un nivel suficiente de nivel de Producto o servicio CoNsuUMo
realizacion en el consumo. R :
realizacion

Nota. La tabla 4 muestra las diferentes definiciones que histéricamente ha permeado el constructo de la satisfaccion del cliente. Fuente:

(Civera, 2008, pp.39-40).



2.2.2.3. Importancia de satisfacer al cliente.

Producto de diversas investigaciones realizadas por la American

Marketing Association, se llegé a las siguientes conclusiones:

1. Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes.

2. Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero
gue no se molestan en presentar la queja.

3. El coste de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de
mantener satisfecho al que ya esta ganado.

4. Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras

tres personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con nueve.

En materia de servicios, una persona satisfecha transmite su
entusiasmo a otras tres, por término medio. Una persona insatisfecha comunica
su insatisfaccién a once personas, por término medio. Asi que un 1% de

clientes insatisfechos produce hasta un 12% de clientes perdidos.

Por otro lado, el Departamento de Comercio de los Estados Unidos
estableci6 como maximo puntaje a los efectos del otorgamiento del Premio
Nacional a la Calidad Malcom Baldrige la “Satisfaccién del Cliente” con un
indice ponderado de 30 puntos (Lefcovich, 2004).

Tabla 5

Puntaje a los efectos del otorgamiento del Premio Nacional a la Calidad Malcom
Baldrige

Porcentaje de

. . Categoria
importancia

30 Satisfaccién del cliente

15 Utilizacién de los recursos humanos

15 Seguridad de calidad

15 Resultado de la calidad

10 Liderazgo

9 Planteamiento de las calidades

estratégicas
6 Informacion y analisis

Nota. La tabla 5 muestra el 30% de importancia de la satisfaccion del cliente.
Fuente: Premio Nacional a la Calidad Malcom Baldrige.

84



De manera semejante, existen diversos beneficios que toda empresa u
organizacién puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos
pueden ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara

acerca de la importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

e Primer beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la posibilidad
de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

e Segundo beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus
familiares, amistades y conocidos.

e Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion)

en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra
como beneficios: 1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), 2)
difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada
participacion en el mercado (Thompson, 2005).

2.2.2.4. Dimensiones para la satisfaccion del cliente.

Para la presente investigacion se considera como dimensiones las

variables del modelo ECSI descritos por Casas (s.f.), las cuales son:

a) Expectativas: nivel de referencia que espera el consumidor del
producto o servicio que adquiere, antes de efectuar la compra. La
expectativa produce un efecto directo sobre la calidad percibida del

servicio, en el valor del servicio y en la satisfaccion.

b) La calidad percibida: componente clave que determina la
satisfaccion del cliente segun la forma en que éste haya experimentado
el servicio; influye en la satisfaccion a través de dos vias, una directa y
otra indirecta via valor del servicio, en funcion de la evaluacion de la
calidad-precio del servicio que realice el cliente. El modelo diferencia

entre dos subcomponentes de calidad percibida:
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1. Calidad percibida “hardware” o calidad del “producto”: nucleo “duro”
del servicio en cuanto a las caracteristicas genéricas del servicio que se
ofrece.

2. Calidad percibida “software” o calidad del “servicio”: aspectos
especificos de la prestacion del servicio en si mismo como la atencion

personalizada, la distribucion, los servicios de informacion, etc.

c) Valor del servicio: relacién calidad-precio que el cliente extrae tras
el servicio recibido, actlia como variable interviniente entre la calidad

percibida y la satisfaccién del cliente.

d) Imagen del servicio: componente intangible que evalla la imagen
de marca que tiene el consumidor sobre la empresa en su conjunto y
los productos o servicios que ofrece. En el modelo es una variable
exdgena o independiente con efecto directo sobre todas las demas que

a largo plazo incidira en la fidelizaciéon del cliente con la empresa.

e) Satisfaccidn: es la variable resultante que evalla la actitud o estado

psicolégico del consumidor tras su experiencia con el servicio.

f) Fidelizacion: es la variable de rendimiento del indice de satisfaccion
y mide la capacidad que tiene la empresa de retener a sus clientes, en

funcion del nivel alcanzado en ese indice.

Estas estan operacionalizadas para un cuestionario destinado para los

usuarios del servicio (pp.7-8).

Tabla 6

Plan de operacionalizacion de las variables latentes en indicadores.

Variables latentes

Indicadores (Items del cuestionario)

Satisfaccion: variable
principal

Imagen: variable
exégena

Expectativas del
cliente

Calidad percibida del
producto “Hardware”

Q3. Satisfaccion global

Q6 Cumplimiento de expectativas

Q16 Compaifiia respecto de la ideal

Q4a Avanzada tecnologia

Q4b Buen servicio al cliente

Q4c Buena relacion calidad-precio

Qba Expectativas sobre la calidad de las
llamadas

Q5b Expectativas sobre la atencion al
cliente

Q5c¢ Expectativas globales

Q7c Gama de servicios

Q7d Calidad técnica
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Calidad percibida del Q7b Atencién personal

servicio “Software”

Valor percibido Q8a Relacion atencion al cliente-precio
Q8b Relacibn  funcionamiento  de
servicios-precio
Q8c Relacion global calidad de servicio- Nota. La

precio tabla 6

Fidelizacion del cliente Q10 Repeticion de compra/utilizacion muestra
Q11 y Q12 Sensibilidad al precio las

variables

latentes con sus respectivos indicadores. Fuente: Casas (s.f.)
2.2.2.5. Modelo de la satisfaccion del cliente.
2.2.2.5.1. Elementos de satisfaccion segun Philip Kotler.

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), la satisfaccion del cliente esta
conformada por tres elementos: Rendimiento percibido, expectativas y niveles

de satisfaccion.

De igual modo (Thompson, 2005), describe a profundidad los elementos

que propone Kotler:

1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega
de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un
producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado" que el cliente

"percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.

e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

o Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado

luego de una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente".

2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes
tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por

el efecto de una o0 mas de éstas cuatro situaciones:
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e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

¢ Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién (p.ej.:
artistas).

¢ Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas
son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas,

los clientes se sentiran decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en
los indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en
la calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un
aumento en las expectativas del cliente situacion que es atribuible a las
actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas

personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las

"expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:

¢ Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

e Siestan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a
comprar.
3. Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion
de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres
niveles de satisfaccion:
¢ Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

o Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.
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Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el
grado de lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente
insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad
condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se
mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga
una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente complacido sera
leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que supera

ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus
clientes mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después

mas de lo que prometieron.
2.2.2.5.2. Modelo Kano.

Con respecto al modelo Kano; Vargas y Aldana (2014) describe que su
enfoque estd en cuestionar la proposicién de que la satisfaccion del cliente
depende solamente de lo bien que las empresas son capaces de hacer los
productos o de prestar el servicio. Kano afirma que no todas las caracteristicas
de un producto dan la misma satisfaccion en quien busca el bien o el servicio;
para él existen algunas que contribuyen en forma mas decisiva a fortalecer la

fidelidad hacia el bien o hacia el servicio (p.207).

Castillo y Durand (2019) menciona sobre la herramienta que prioriza las
necesidades del cliente y determina los atributos que aportan mayor
satisfaccion. Esta herramienta es denominada como el Modelo de Kano el cual
identifica cinco tipos de preferencias del cliente. Cada tipo de preferencia o
atributo Kano es clasificado en funcion de su capacidad de producir satisfaccion

o insatisfaccion en él (pp.17-18).

Kano (1984) citado por Toro (2009, p.29), distingue tres tipos de
atributos de producto o dimensiones de calidad que influencian la satisfaccion
del cliente de diversas maneras cuando éste los encuentra. A continuacion, se

detalla cada uno de ellos:

1. Atributos obligatorios (must — be): Si estos atributos no se satisfacen o
no se cumplen, produciran insatisfaccion al cliente en extremo. Por otra
parte, como el cliente toma estos atributos como entregados, el
cumplimiento de ellos no aumentara su satisfaccién. Los atributos

obligatorios son los criterios basicos de un producto. Satisfacer los atributos
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obligatorios conducira al cliente solamente a un estado de no tener
insatisfaccion. El cliente percibe los atributos obligatorios como requisitos
previos, €l los asigha como concedidos y por lo tanto explicitamente no los
exige. Los atributos obligatorios son en todo caso un factor competitivo
decisivo, y si no se satisfacen, el cliente no estara interesado en el producto.

2. Atributos unidimensionales (one — dimensional): Con respecto a estos
atributos, la satisfaccion del cliente es proporcional al nivel del cumplimiento
de ellos. Cuanto méas alto es el nivel del cumplimiento, mas alta es la
satisfaccion de cliente y viceversa. Los atributos unidimensionales
generalmente son exigidos explicitamente por el cliente.

3. Atributos atractivos (attractive): Estos atributos son los criterios del
producto que tienen la influencia mas grande en cuan satisfecho estara un
cliente con un producto determinado. Los atributos atractivos ni son
expresados explicitamente ni son esperados por el cliente. Satisfacer estos
atributos conduce a la satisfaccibn mas que proporcional. Si no se

encuentran, sin embargo, no hay sensacién de insatisfaccion.

Existen ademas los atributos indiferentes (indifferent), donde su
presencia o0 ausencia no contribuye ni a aumentar ni a disminuir la satisfaccion
del cliente. Los atributos cuestionables (questionable) que producen
valoraciones contradictorias, por lo que generalmente las respuestas no caen
en esta categoria. Los resultados cuestionables significan que la pregunta fue
expresada incorrectamente, o que la persona entrevistada entendia mal la
pregunta o sefialé una respuesta incorrecta por error. Los atributos opuestos
(reverse) son caracteristicas del producto que no solamente no son deseadas
por el cliente, sino que él incluso espera lo opuesto. En siguiente figura se

muestra el Modelo de Kano graficamente.
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Figura 8

Modelo de Kano graficamente.
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Nota: Con la figura el autor permite ilustra el modelo de Kano graficamente.
Fuente: Kano (1984) citado por Toro (2009).

La teoria de los atributos atractivos de Kano predice que los atributos
de un producto son dinamicos, esto significa que a través del tiempo un atributo
cambiara de ser un atributo indiferente a ser uno atractivo y de ser un atributo
atractivo a ser un unidimensional, y de ser un atributo unidimensional a ser uno

obligatorio. Este tipo de modelo es recomendado para bienes, mas no servicios.
2.2.2.5.3. Barbmetro sueco de la satisfaccion del cliente (SCSB).

El primer indice nacional de satisfaccion del cliente fue desarrollado en
Suecia en 1989. Fue desarrollado para poder estimar el indice de satisfaccion
del cliente de cada empresa y de toda la industria en general, y asi realizar
comparaciones adecuadas de la satisfaccion de los clientes entre empresas y
sectores. La informacion ha sido recolectada anualmente desde que se
establecio el indice. Cada afio, los clientes de 100 empresas responden una
encuesta. Las encuestas son realizadas via telefénica y tienen una duracién de
8 minutos. Las respuestas estdn en una escala Likert de 10 puntos. Después
de la recoleccion de la informacion, las encuestas son analizadas con la
metodologia de minimos cuadrados parciales. En el grafico 2, se observa la
estructura del modelo SCSB: Fornell (1992) citado por Mateus y Ortiz (2017).

Los principales hallazgos del modelo SCSB son:
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El indice SCSB es mas grande para industrias donde se diferencian las
ofertas de las demandas del cliente y las necesidades y los suministros son
homogéneos. Ejemplo: La industria automotriz y la comida bésica (leche,

azucar) en 1991 tuvo un puntaje de 78 en el indice de satisfaccion.

Se observan niveles bajos de satisfaccion para industrias donde la
demanda no puede ser emparejada con los suministros y la demanda es

heterogénea. Ejemplo: Difusién televisiva, tuvo un indice de satisfaccion de 48.

Aparentemente, los puntajes de satisfaccion del cliente de los servicios
son menores que los puntajes de los productos. Fornell (1992) citado por
Mateus y Ortiz (2017). El indice SCSB, fue el primer sistema real nacional de

medicidn de la satisfaccion.

Figura 9

indice nacional de satisfaccién del cliente (Suecia)

Reclamos del cliente

Rendimiento
percibido

Satisfaccion del
cliente

SCSB

Expectativas del
cliente

Lealtad del cliente

Nota: Con la figura el autor permite ilustra indice nacional de satisfaccion del
cliente (Suecia). Fuente: Fornell (1992) citado por Mateus y Ortiz (2017).

2.7.2.5.4. indice americano de satisfaccion del cliente (ACSI).

El segundo indice nacional de satisfaccion del cliente fue desarrollado
en Estados Unidos en 1994 y fue llamado indice americano de satisfaccion del
cliente. La metodologia del ACSI se hizo en base al modelo SCSB, pero como
la economia americana es mas grande que la sueca, se aplico6 a un mayor
namero de empresas, industrias y sectores. En la investigacion del ACSI
llevada a cabo en 1994, se tuvo una cobertura de casi 200 empresas de los 7
sectores que mas importancia tienen la economia americana. Los clientes

respondieron preguntas en una escala Likert de 10 puntos. Al igual que en el
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modelo SCSB para el analisis de la informacién se utilizé la metodologia de
minimos cuadrado parciales. La estructura del modelo ACSI se hizo en base
en el modelo SCSB. Sin embargo, tiene unas diferencias en la estructura del
modelo y en las propiedades de medicion. En el Grafico 3, se observa la
estructura del modelo ACSI: Anderson, Bryant, Cha, Fornell y Johnson (1996)
citado por Mateus y Ortiz (2017).

El modelo ACSI entrego importantes hallazgos que ayudan a explicar la
teoria de la satisfaccion del cliente y la lealtad. Las tres mayores conclusiones
fueron: Anderson et al. (1996) citado por Mateus y Ortiz (2017).

1. La personalizacion de la oferta es mas importante que fiabilidad de la oferta.
La personalizaciéon de la oferta se refiere a que tan bien la oferta se ajusta a
las necesidades del cliente. La fiabilidad de la oferta se refiere a que tan a
menudo las cosas salen mal. La personalizacion es mas importante en los
servicios que en los productos, esto implica, que tener en cuenta las
necesidades de los clientes en el producto o servicio tendrd un mayor
impacto en la satisfaccion que estandarizar las ofertas para tener mayor
fiabilidad.

2. Las expectativas tienen mayor influencia en la calidad y valor percibido en
las industrias donde la varianza en el consumo y la produccion es
relativamente baja. Cuando la varianza de las ofertas y el consumo es
grande, las expectativas tendran un impacto inferior en la calidad percibida
y en el precio. Como resultado, las expectativas tendrdn un impacto menor
en bienes duraderos, finanzas, seguros y servicios. La experiencia en un
automa@vil o en seguros juega un rol mas importante que las expectativas
antes de la compra.

3. Basado en el modelo ACSI, la calidad tendra un mayor impacto en la
satisfaccion que el valor percibido. Mientras que el concepto del valor
percibido juega un papel importante en la atraccion de los clientes y en el
proceso de toma de decision de compra, la calidad es mas importante en la
satisfaccion del cliente y la predisposicion a ser leales y mantenerse con la
empresa. La satisfaccion es mayor en los productos no duraderos, mientras

€s menor en servicios y agencias gubernamentales.
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Figura 10

indice nacional de satisfaccion del cliente (Estados Unidos)
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Nota: Con la figura el autor permite ilustra el indice nacional de satisfaccion del
cliente (Estados Unidos). Fuente: Anderson, Bryant, Cha, Fornell y Johnson
(1996) citado por Mateus y Ortiz (2017).

2.2.2.5.5. indice europeo de satisfaccion del cliente (ECSI).

El objetivo del ECSI fue suministrar a los paises y empresas europeas
una herramienta similar al indice ACSI. El modelo fue desarrollado y probado
por primera vez en 1999, en el que participaron 12 paises europeos. La
telecomunicacion fue incluida en todos los modelos. Los bancos y los

supermercados fueron tenidos en cuenta para todos los paises.

Para la mayoria de las empresas de cada pais, alrededor de 250
clientes respondieron una encuesta telefénica. Como resultado se realizaron
55.000 entrevistas en 1999. La escala Likert de 10 puntos fue usada en la
encuesta, sin embargo, se tuvo que ajustar para poder realizar comparaciones
con el indice ACSI y ECSI.
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Figura 11

indice europeo de satisfaccion del cliente
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ECSI

Calidad
percibida de los
humanos

Nota: Con la figura el autor permite ilustra el indice europeo de satisfaccion del

cliente. Fuente: Mateus y Ortiz (2017).
2.3. Marco conceptual

Calidad de servicio

Proceso de mejora en la cadena de valor, ajustandose a las especificaciones del
cliente para posteriormente satisfacer o exceder sus expectativas con una experiencia
agradable de vida.

Cortesia

Es cuando el colaborador muestra hospitalidad, respeto, consideracion y atencion.
Para que el cliente realmente se sienta en casa.

Elementos tangibles

Son las instalaciones fisicas de la empresa, estas tienen que ser visualmente
atractivas y modernas. También incluye la apariencia pulcra de los colaboradores.
Elementos intangibles

El servicio es considerado como un elemento intangible, porque en esta se considera
la hospitalidad, acogimiento, recepcion, actitud del personal, atencion, gestion de
guejas, seguridad de las pertenencias, etc.

Capacidad de respuesta

Aptitud y actitud del trabajador para proporcionar un servicio: rapido, disponibilidad
para ayudar, comunicativo (saludo cordial, dar la bienvenida, presentarse y

despedirse), etc.
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Empatia

Disposicion del colaborador para brindar una atencién personalizada y/o preocuparse
por los intereses del cliente. Es decir, ofrecer una atencién poniéndose en su lugar o
la manera de cOmo le gustaria que la atiendan.

Fiabilidad

Habilidad para que el cliente se sienta confiado con el colaborador, producto del interés
de resolver sus problemas y no cometer errores.

Consumidor

No siempre el que adquiere un producto es quien la consume. Por otra parte, un
consumidor es quien cubre su necesidad, pero no es fiel a la marca.

Cliente

Se considera cliente a aguellas personas o entidades que son fieles a una marca.
Cliente interno

Los clientes internos son los trabajadores de la empresa, en el caso de los restaurantes
son los camareros, la anfitriona, cocineros, personal de mantenimiento, personal de
almacén, etc.

Cliente externo

Un cliente externo no pertenece a la empresa, es quien solicita satisfacer una
necesidad ya sea de bienes y/o servicios.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccién del cliente se logra cuando las percepciones superan a las expectativas
del cliente. Y estas queden encantado por un determinado bien o servicio.

Calidad percibida

La calidad percibida es la que evalta un cliente del producto, servicio y el lugar donde
se encuentra.

Expectativa

Antes de que el cliente ingrese a una organizacion para satisfacer sus necesidades,
posee expectativas adquiridas por las comunicaciones boca-oido y/o externas,
experiencias anteriores, etc.

Percepcion

Es la apreciacion del cliente al visitar las instalaciones como pueden ser las actitudes,

desempenfios y caracteristicas.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipotesis
3.3.1. Hipoétesis General

La calidad de servicio se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion

del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
3.3.2. Hipo6tesis Especificas

a) Los elementos tangibles se relacionan de manera fuerte con la satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
2021.

b) La fiabilidad se relaciona de manera fuerte con la satisfacciéon del cliente en
el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

c) La capacidad de respuesta se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
2021.

d) La seguridad se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en
el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

e) La empatia se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en

el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

3.2. Variables
VARIABLE 1: Calidad de servicio

Parasuraman et al. (1988) menciona que la calidad del servicio “es una forma
de actitud, relacionada pero no equivalente a la satisfaccién, y resulta de una

comparacion de expectativa con percepciones de desempefio” (p.15).
Dimensiones

1. Elementos tangibles.

2. Fiabilidad.

3. Capacidad de respuesta.
4. Seguridad.

5.

Empatia.
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VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente
Grande (2005) describe que:

La satisfacciéon de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion

de los beneficios que obtiene con las expectativas que tenia de recibirlos.
Satisfaccion = Percepciones — Expectativas

Si las percepciones superan las expectativas, los consumidores se encontraran
satisfechos y asignaran calidad al servicio. Cuando coincidan ambas no existira
satisfaccion, porque se habra recibido lo que se esperaba. Si las percepciones

son inferiores a las expectativas se producira insatisfaccion (parr.1-3).
Dimensiones

Expectativas.
La calidad percibida.
Valor del servicio.

© ©® N o

Imagen del servicio.
10. Satisfaccion.

11. Fidelizacion.
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3.3.  Operacionalizacion de variables

Tabla 7

Operacionalizacién de variables calidad de servicio.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
V.1 Parasuraman et al. Proceso para que las Elementos tangibles 1.1 Instalaciones fisicas visualmente atractivas
Calidad de (1988) menciona percepciones sean 1.2 Equipamiento de aspecto moderno
servicio gue la calidad del superiores a las 1.3 Apariencia pulcra de los colaboradores
servicio “es una expectativas, a través 1.4 Elementos tangibles atractivos
forma de actitud, de mejoras de las Fiabilidad 2.1 Cumplimiento de las promesas
relacionada pero no dimensiones: elementos 2.2 Interés en la resolucién de problemas
equivalente a la tangibles, fiabilidad, 2.3 No cometer errores y demoras
satisfaccion, y capacidad de respuesta, Capacidad de 3.1 Colaboradores comunicativos
resulta de una Seguridad y empatia. respuesta 3.2 Colaboradores rapidos
comparacion de 3.3 Colaboradores dispuestos a ayudar
expectativa con Seguridad 4.1 Infraestructura que trasmiten confianza
percepciones de 4.2 Colaboradores que trasmiten confianza
desempefio” (p.15). 4.3 Utensilios y productos que trasmiten
confianza
Empatia 5.1 Atencion individualizada al cliente

5.2 Horario conveniente
5.3 Escuchar y tomar en cuenta sus opiniones

Nota. La tabla 7 muestra la operacionalizacién que se desarrollara para recabar informacién. Fuente: Autotia propia.
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Tabla 8

Operacionalizacion de variable satisfaccion del cliente.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
V.D/V2  Grande (2005) Proceso de Expectativas 1.1 Atencion rapida

Satisfaccion describe que “es el
del cliente resultado de comparar
su percepcién de los
beneficios que obtiene
con las expectativas

que tenia de recibirlos.

Satisfaccion =
Percepciones —
Expectativas” (parr. 1-
2)

comparar las

expectativas con

las percepciones Calidad percibida
gue obtiene los

clientes al visitar

las instalaciones. Valor de servicio

Imagen de
servicio

Satisfaccion

Fidelizacion

1.2 Cumplimiento de necesidades personales
1.3 Cumplimiento de expectativas, necesidades y deseos
2.1 Ambiente agradable

2.2 Interés en solucionar problemas

2.3 Producto atractivo

3.1 Buen producto

3.2 Relacion global calidad de servicio — precio
3.3 Precio accesible

4.1 Imagen de marca

4.2 Credibilidad

4.3 Publicidad

5.1 Cumplimiento de expectativas

5.2 Satisfaccion de deseos

5.3 Estado de emocidn satisfactorio

6.1 Repeticion de compra

6.2 Recomendacion a entorno social

6.3 Proceso de decision de compra

Nota. La tabla 8 muestra la operacionalizacién que se desarrollara para recabar informacién. Fuente: Autotia propia.
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3.4. Metodologia

3.4.1. Enfoque
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, dado que, “utiliza
la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica
y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y
probar teorias” (Herndndez, Fernandez, y Baptista, 2014, p.04). Se deja en
claro que, las variables miden la persepcion de la calidad de servicio y
satifaccion del cliente, por ende, se utilizard una prueva estadistica no

parametrica para medir la asociacion entre estas dos varibles.

3.4.1. Tipo de estudio
El fin que persigue el presente estudio es basica, porque “no
tiene propédsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar
el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad. Su
objeto de estudio lo constituye las teorias cientificas, las mismas que las
analiza para perfeccionar sus contenidos” (Carrasco, 2005). Por lo tanto, se

caracteriza a partir de un marco tedérico y permanece en ella.

De acuerdo del nivel de conocimiento corresponde al tipo
descriptivo correlacional: descriptiva, porque “busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe
tendencias de un grupo o poblacién; y correlacional, porque asocian variables
mediante un patron predecible para un grupo o poblacién” (Hernandez et al.,
2014, pp.92-93). Por lo cual, se considera descriptivo porque se detallara las
caracteristicas del fenébmeno de investigacion (clientes del recreo Ponceca
Group S.A.C.); y correlacional, porgue se explicara la relacion entre las

variables (calidad del servicio y satisfaccion del cliente).

3.4.3. Disefio de investigacion

El disefio que se empled, es del tipo no experimental; transeccional o
trasversal; correlacional-causal. No experimental, ya que las variables
independientes carecen de manipulacion intencional, y no poseen grupos de
control, ni mucho menos experimental. Por ende, analizan y estudian los
hechos y fendmenos de la realidad después de la ocurrencia; Transeccional o
trasversal, porque realiza estudios de investigacion de hechos y fenédmenos de
la realidad, en un momento determinado del tiempo; Correlacional-

causal, puesto que permite al investigador analizar y estudiar la relacion de
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hechos y fendmenos de la realidad (variables). Para conocer su nivel de
influencia o ausencia de ellas, buscan determinar el grado de relacion entre las

variables que se estudia (Carrasco, 2005, pp.71-73).

Se debe agregar que, los disefios transeccionales correlacionales-
causales “describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o
variables en un momento determinado, ya sea en términos correlacionales, o

en funcion de la relacion causa-efecto” (Hernandez et al., 2014 , p. 158).

Por tanto, no experimental, debido a que se van a observar situaciones
existentes dentro del ambito de investigacion (recreo Ponceca Group S.A.C.)
sin manipular ninguno de las variables; Traseccional, porgue la recoleccion de
los datos se va a desarrollar en un solo tiempo (2021); Y Correlacional-
causal, porque determinara la relacion entre la calidad del servicio y
satisfaccion del cliente, ya sea en términos de relacién causa-efecto donde ya

ocurrieron o suceden durante el desarrollo del estudio.

El esquema para el disefio, es la siguiente:

Vi
Vb
Dénde:
M = Muestra

V,= Calidad de servicio
Vp = Satisfaccion del cliente

r = Relacion entre las variables de estudio.

3.5. Poblacién y muestra
3.5.1. Poblacion.

La poblacién “es el conjunto de todos los elementos (unidades de
analisis) que pertenecen al &mbito espacial donde se desarrolla el trabajo de

investigacion” (Carrasco, 2005, pp. 236-237).

Por ende, la poblacién estard conformada por un total de 6424 clientes
al mes del recreo Poceca Group S.A.C.; respaldado por la constancia que se

encuentra en el anexo 08.
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3.5.2. Muestra.

Al respecto, Carrasco (2005) muestra que es “una parte o fragmento
representativo de la poblacién cuyas caracteristicas esenciales son la de ser
objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados obtenidos en la
muestra puedan generalizarse a todos los elementos que conforman dicha

poblacion” (p.237).

También, es importante recalcar que la presente investigacion es de tipo de
muestra probabilistica (aleatoria simple), ya que “en esta clase de muestra
todos los elementos de la poblacién tienen las mismas probabilidades de ser

elegidos para ser parte de la muestra” (Carrasco, 2005, p.241).
Para determinar la muestra utilizaremos la siguiente férmula:

ZZ*N*p*q
CEX(N-1)+Z2xp * q

n

Donde:

n: tamafio de la muestra.

N: poblacidn total.

p: probabilidad de éxito 50%

g: probabilidad de fracaso 50%

E: margen de error 5%

Z: coeficiente de Fiabilidad 95% (1.96)

Reemplazando y resolviendo para hallar la muestra

~ (1.96) * 6424 % 0.5 * 0.5
™= 0.05)2(6424 — 1) + (1.96)2 0.5 * 0.5

n =364
De la poblacion total (6424 clientes), se tomara como muestra a 364

clientes, resultado de la formula de muestreo probabilistico aleatorio simple; la

cual, nos servira para la aplicacion de la encuesta.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Arias (2012) define la técnica como “el procedimiento o forma particular de

obtener datos o informacion” (p. 67).
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3.7.

Asi mismo, Esteban (2009) menciona que “La técnica de investigacion son los
instrumentos auxiliares de los métodos. Las técnicas son practicamente
indispensables en el trabajo de investigacion, puesto que constituyen la
materializacion, la concretizacion, del método. Los métodos se operan, funcionan, a

través de las técnicas” (p.92).

Y respecto al instrumento, Carrasco (2005) define:
La investigacion cientifica como proceso sistemético de indagacion y busqueda
de nuevos conocimientos sobre hechos y fendmenos reales sélo es posible
mediante el uso de herramientas de investigacion o medicion a partir de las
cuales se pueden obtener datos que posteriormente se procesan en
conocimiento. Las herramientas de investigacién juegan un papel muy
importante en la recopilacién de datos y se utilizan de acuerdo con la naturaleza
y las caracteristicas del problema y la intencion de los objetivos de la

investigacion (p.334).

En conclusion, Esteban (2009), describe que la “técnica es el proceso (Como
se hace), mientas que el instrumento es el elemento principal de la técnica (con qué
se hace)” (p.92). Entonces, para la ejecucion del estudio se utilizaran las siguientes

técnicas e instrumentos.
3.7.1. Técnicas.

Las Técnicas para la recoleccion de datos seran las siguientes:
e Encuesta.

e Observacion.

3.7.2. Instrumentos.

Los instrumentos respectivos de las técnicas son:
e Cuestionario.

e Ficha de observacion

Mediante la escala de medicion Likert se dara a conocer la relacién que
existe entre las variables de estudio.
Método de anélisis de datos
Para el analisis de los resultados del presente trabajo de investigacion se
desarrollaran la estadistica descriptiva (tablas de frecuencia y graficas de barras) y
para la contrastacion de hipotesis se utilizardn la prueba no paramétrica de Rho

Spearman) lo cual mide la asociacion entre las dos variables cualitativos y para su
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procesamiento se empleardn en el programa estadistico SPSS V25 (Statistical

Package for the Social Sciences) traducido en (paquete estadistico para ciencias

sociales).

De igual forma, se empleara el Alfa de Cronbach que nos va a permitir medir la

fiabilidad y consistencia del instrumento. Consecuentemente, se validara las hipétesis

especificas utilizando el coeficiente de correlacion de rho de Spearman, que evalia la

relacion lineal entre dos variables cualitativas ordinales.

a)

SPSS V25 (Statistical Package for the Social Sciences).

Castafieda, Cabrera, Navarro y Vries, 2010) sefiala que el SPSS:
Este es un programa Util para organizaciones que necesitan desarrollar
y luego analizar bases de datos para aplicaciones practicas y varios
propositos de investigacién. Del mismo modo, para administrar de
manera eficiente las bases de datos y desarrollar perfiles de usuarios,
crear prondésticos y analizar tendencias que permitan la planificacion a
largo plazo de las actividades y, en general, permitan un mejor uso de
la informacion recopilada electronicamente. SPSS facilita la creacion de
archivos de datos de forma estructurada y la organizacion de bases de
datos que se pueden analizar mediante una variedad de técnicas

estadisticas (p.15).

b) Alfa de Cronbach.

El alfa de Cronbach, esto le permite evaluar la confiabilidad o
consistencia interna de los instrumentos que consisten en escalas Likert o de
opcion multiple. Para determinar el coeficiente de Cronbach, los investigadores
calculan la correlacién de cada reactivo o elemento entre si, lo que da como
resultado una serie de coeficientes de correlacion (Quero, 2010 , p. 250), se
debe de agregar que, van a ser revelados en base a los resultados a obtener
mediante el desarrollo de una prueba piloto, determinada en el rango de cero a
uno, donde cero significa nula fiabilidad de los resultados y uno significa
fiabilidad perfecta de los resultados.

Coeficiente de correlacion de rho de Spearman.

Viendo las diferencias, se ha determinado considerar a la investigacion
dentro de un analisis no paramétricas de las cuales rho de Spearman. Y estas,
son medidas de correlacién de la variable a nivel ordinal (ambas) de las

medidas, de forma que los individuos, casos o0 unidades de analisis de la
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muestra pueden ordenarse por rango (jerarquia). Estos son los coeficientes que
utilizan los investigadores para considerar las escalas de Likert como ordinales
para relacionarlas estadisticamente. La interpretacion del coeficiente puede
variar de -1,0 (correlaciébn perfectamente negativa) a +1,0 (correlacién
perfectamente positiva). Aqui 0 se toma como falta de correlacién entre las
variables de rango (Hernandez et al., 2014 , pp. 322-323). Es decir, para las

interpretaciones son similares a la coeficiente de correlaciéon de Pearson.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. Resultados de la Investigacion
La certeza de los resultados se fundamenta en la validacion que los expertos
realizaron del instrumento utilizado y en la fiabilidad que el indicador alfa de Cronbach
propone, para ello es importante conocer los valores de confiablidad que se muestran

continuacion:

Tabla 9
Valores de confiabilidad
Medida Descripcién
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota. La tabla 9 muestra los diferentes niveles para la confiabilidad. Fuente: segln
kuder (citado en Hernandez,et al, 2014 p.207)

4.1.1. Fiabilidad (Alfa de Cronbach)
Como se indico al comenzar el capitulo el alfa de Cronbach evalulo la
fiabilidad y consistencia del cuestionario aplicado en el trabajo de investigacion
y se determina dentro de un rango de cero a uno. Los resultados encontrados

se muestran a continuacion.

Tabla 10
Fiabilidad del instrumento de variables
Alfa de N° de
Instrumentos Encuestados
Cronbach preguntas
Calidad de 0,938 16 364
servicio
Satisfaccion 0.959 18 364

del cliente
Nota. La tabla 10 muestra la fiabilidad de la variable calidad de servicio y
satisfaccion del cliente. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

Los instrumentos que se utilizaron se califican como excelente
confiabilidad, en concordancia con los parametros de la tabla de Fiabilidad (Alfa

de Cronbach).
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4.1.2. Frecuencias de datos generales

Tabla 11
Resultados de frecuencias de genero

Frecue Porcentaje

ncia
Valido  Masculino 183 50,3
Femenino 181 49,7
Total 364 100,0

Nota. La tabla 11 muestra el género de los clientes que acuden al recreo
Ponceca. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 11 y figura 12, expone la respuesta acerca de género de los
clientes del recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
Encontramos que el 50,3% (183 clientes) son de sexo masculino, el 49,7 %
(181 clientes) son de sexo femenino.

De donde se infiere que, el sexo masculino sobresale mas que el sexo

femenino en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021
Figura 12

Género de los clientes encuestados

Género

60

Porcentaje

Masculino Femenino

Género

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.

108



Tabla 12
Resultados de frecuencias de edad

Frecuencia Porcentaje
Valido  Menos de 25 afios 131 36,0
De 26 a 35 afios 116 31,9
De 36 a 45 afios 56 15,4
De 46 afios a mas 61 16,8
Total 364 100,0

Nota. La tabla 12 muestra la edad de los clientes encuestados. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 12 y figura 13, expone la respuesta acerca de la edad de los
clientes del recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que, el 36,0% (131 clientes) son menores a 25 afios; el 31.9 %
(116 clientes) son de 36 a 45 afos; el 15.4 % (56 clientes) son de 36 a 45 afios
y el 16, 8 % (61 clientes) son de 46 afios a mas.

Es importante aclarar que, se ha encuestado a clientes mayores de 18
afios. Entonces, se puede indicar que la mayoria de los clientes son menores

a 25 afios.
Figura 13

Edad de los clientes encuestados

Edad

Porcentaje

Menosde 25 De26a3bafics Del36adbafios DedGafosa
afos mas

Edad

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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Tabla 13
Frecuencias en que asisten al recreo Ponceca

Frecuencia Porcentaje
Valido  Diario 11 3,0
Semanal 52 14,3
Mensual 193 53,0
Anual 108 29,7
Total 364 100,0

Nota. La tabla 13 muestra la frecuencia de la asistencia. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

Latabla 13y figura 14, expone la respuesta acerca frecuencia en la que
asisten los clientes al recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que, el 3,0% (11 clientes) asisten diario; el 14.3 % (52 clientes)
asisten a la semana; el 53.0 % (193 clientes) asisten al mes y el 29, 7 % (108
clientes) asisten al afio.

Con esto quiere decir, los clientes del recreo Ponceca asisten con
mayor frecuencia al mes. Posiblemente, sea por la que reciben su sueldo los

fines del mes.
Figura 14

Frecuencia de asistencia de los clientes encuestados

¢ Con que frecuencia asiste al recreo Ponceca?

Porcentaje

Diario Semanal Mensual Anual

;Con que frecuencia asiste al recreo Ponceca?

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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Tabla 14
Resultados de con quienes asisten al recreo Ponceca

Frecuencia Porcentaje
Valido Solo 16 4,4
Con amigos 89 24,5
Con familiares 161 44,2
Todas las anteriores 98 26,9
Total 364 100,0

Nota. La tabla 14 muestra de con quienes asisten los clientes al recreo.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 14 y figura 15, expone la respuesta acerca de con quienes
asiste al recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac. Encontramos
que, el 4,4% (16 clientes) asisten solo; el 24.5 % (89 clientes) asisten con
amigos; el 44.2 % (161 clientes) asisten con familiares y el 26, 9 % (98 clientes)
indican que asisten solo, con amigos y familiares (todas las anteriores).

Significa que, los clientes del recreo Ponceca asisten en su mayor parte

con sus familiares.
Figura 15

Con quienes vienen acompafiados los clientes encuestados

¢Usted asiste al recreo Ponceca?

Porcentaje

Solo Con amigos Con familiares Todas las
anteriores

¢Usted asiste al recreo Ponceca?

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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Tabla 15

Resultados del motivo por la que asisten al recreo Ponceca

Frecuencia Porcentaje

Véalido Por el servicio (atencién en 49 13,5

mesa, juego de nifios, playa de

estacionamiento)

Por las areas verdes 51 14,0

Por la comida 91 25,0

Por la alternativab y ¢ 112 30,8

Por la alternativaa y b 61 16,8

Nota. La tabla 15 muestra el motivo por la que asisten los clientes. Fuente:

Datos procesados en el programa SPSS V25.

Latabla 15y figura 16, expone la respuesta acerca frecuencia en la que

asisten los clientes al recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.

Encontramos que, el 13,5% (49 clientes) asisten por el servicio; el 14.0 % (51

clientes) asisten por las areas verdes; el 25.0 % (91 clientes) asisten por la

comida; el 30,8 % (112 clientes) asisten por las areas verdes y la comida; y el

16, 8 % (61 clientes) asisten por el servicio y las areas verdes.

Es decir, los clientes del recreo Ponceca asisten mas por la comida y el

ambiente (areas verdes).

Figura 16

El motivo por la que asisten los clientes encuestados

Porcentaje

¢ Queé le motiva asistir al recreo Ponceca?

13,5% 14,0%

For el For las areas Forla Forla FPor la
servicio verdes comida alternativa b alternativa a
(atemcion en Y yb
mesa, juego
de nifios,

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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Tabla 16
Resultados de los platos que mas prefieren los clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido Platos regionales: cuyes vy 159 43,7
chicharrones de chancho
Platos tipicos: tallarines de casa y 53 14,6
chairo
Parrillas: trucha, pechuga de pollo y 107 29,4
lomo fino
Trucha especial, al vapor vy 45 12,4
chicharrén de trucha
Total 364 100,0

Nota. La tabla 16 muestra que platos prefieren los clientes. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16 y figura 17, expone la respuesta acerca de los platos que
mas prefieren al visitar al recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac. Encontramos que, el 43,7% (159 clientes) prefieren los platos
regionales: cuyes y chicharrones de chancho; el 14.6 % (53 clientes) prefieren
los platos tipicos: tallarines de casa y chairo; el 29.4 % (107 clientes) prefieren
parrillas: trucha, pechuga de pollo y lomo fino y el 12,4 % (45 clientes) prefieren
mas las truchas especiales, al vapor y chicharrén de trucha.

Entonces, los clientes del recreo Ponceca prefieren en su mayor
porcentaje los patos regionales como son los cuyes especiales, chactado y

crocante; asi como los chicharrones especiales o tradicionales.
Figura 17

Los platos que més prefieren los clientes encuestados

¢Queé platos ofrecidos por el recreo Ponceca es mas de su preferencia?

Porcentaje

Platos Platos tipicos:  Parrillas: trucha, Trucha especial,
regionales: tallarines de pechuga de pollo al vapory
cuyesy casay chairo y lomo fino chicharron de
chicharrones de trucha

chancho

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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4.1.3. Frecuencias de datos variables y dimensiones

V1: Calidad de servicio

Tabla 17
Resultados de frecuencias de la variable calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 2 0,5
En desacuerdo 2 0,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 7,4
De acuerdo 156 42,9
Muy en acuerdo 177 48,6
Total 364 100,0

Nota. La tabla 17 muestra la evaluacion sobre la calidad de servicio. Fuente:
Datos procesados en el programa SPSS V25.

Latabla 17 y figura 18, expone la respuesta acerca de la variable calidad
de servicio en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 0,5% (2 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con la calidad de servicio, el 0,5% (2 clientes) indican que estan en desacuerdo;
7,4% (27 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 42,9% (156
clientes) indican que estan en acuerdo y el 48,6% (177 clientes) indican que
estdn muy en acuerdo con la calidad de servicio.

Como resultado, la mayoria de los clientes estan muy en acuerdo en un

48,6% con la calidad de servicio que brinda recreo Ponceca.
Figura 18

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la calidad de servicio

Calidad de servicio

Porcentaje

Muy en En Mi de De acuerdo Muy en
desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo

Calidad de servicio

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.

114



V1D1: Elementos tangibles

Tabla 18
Resultados de frecuencias de la dimension Elementos tangibles
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 4 1,1
En desacuerdo 11 3,0
Ni de acuerdo ni en 34 9,3
desacuerdo
De acuerdo 107 29,4
Muy en acuerdo 208 57,1
Total 364 100,0

Nota. La tabla 18 muestra la evaluacién sobre los elementos tangibles.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 18 y figura 19, expone la respuesta acerca de la dimension

elementos tangibles en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,

Apurimac. Encontramos que el 1,1% (4 clientes) indican que estan muy en

desacuerdo con los elementos tangibles, el 3,0% (11 clientes) indican que

estan en desacuerdo; 9,3% (34 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni

desacuerdo, 29,4% (107 clientes) indican que estan en acuerdo y el 57,1% (208

clientes) indican que estan muy en acuerdo con los elementos tangibles.

Se puede afirmar que, la mayoria de los clientes estdn muy en acuerdo

en un 57,1% con los elementos tangibles del recreo Ponceca.

Figura 19

La evaluacion de los clientes encuestados sobre los elementos tangibles

Elementos tangibles

Porcentaje

Muy en En )
desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo

Mi de De acuerdo Muy en

Elementos tangibles

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.

115



V1D2: Fiabilidad

Tabla 19
Resultados de frecuencias de la dimension fiabilidad
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 4 1,1
En desacuerdo 8 2,2
Ni de acuerdo ni en 35 9,6
desacuerdo
De acuerdo 145 39,8
Muy en acuerdo 172 47,3
Total 364 100,0

Nota. La tabla 19 muestra la evaluacién sobre la fiabilidad. Fuente: Datos

procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 19 y figura 20, expone la respuesta acerca de la dimensién

fiabilidad en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.

Encontramos que el 1,1% (4 clientes) indican que estan muy en desacuerdo

con la fiabilidad, el 2,2% (8 clientes) indican que estan en desacuerdo; 9,6%

(35 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 39,8% (145

clientes) indican que estan en acuerdo y el 47,3% (172 clientes) indican que

estan muy en acuerdo con la fiabilidad.

En conclusion, la mayoria de los clientes estdn muy en acuerdo en un

47,3% con la fiabilidad que brinda recreo Ponceca.

Figura 20

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la fiabilidad

Fiabilidad

Porcentaje

Muy en En MNi de De acuerdo Muy en
desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo
Fiabilidad

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V1D3: Capacidad de respuesta

Tabla 20
Resultados de frecuencias de la dimension capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 10 2,7
En desacuerdo 28 7,7
Ni de acuerdo ni en 64 17,6
desacuerdo
De acuerdo 148 40,7
Muy en acuerdo 114 31,3
Total 364 100,0

Nota. La tabla 20 muestra la evaluacion sobre la capacidad de respuesta.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 20 y figura 21, expone la respuesta acerca de la dimensién
capacidad de respuesta en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac. Encontramos que el 2,7% (10 clientes) indican que estan muy en
desacuerdo con la capacidad de respuesta, el 7,7% (28 clientes) indican que
estan en desacuerdo; 17,6% (64 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni
desacuerdo, 40,7% (148 clientes) indican que estan en acuerdo y el 31,3% (114
clientes) indican que estdn muy en acuerdo con la capacidad de respuesta.

Es asi que, la mayoria de los clientes estan en acuerdo en un 40,7%

con la capacidad de respuesta del recreo Ponceca
Figura 21

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Porcentaje

Uy en En Mi de De acuerdo Muy en

M
desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Capacidad de respuesta

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V1D4: Seguridad

Tabla 21
Resultados de frecuencias de la dimension seguridad

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 18 49
En desacuerdo 21 5,8
Ni de acuerdo ni en 28 7,7
desacuerdo
De acuerdo 162 445
Muy en acuerdo 135 37,1
Total 364 100,0

Nota. La tabla 21 muestra la evaluacién sobre la seguridad. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 21 y figura 22, expone la respuesta acerca de la dimensién
seguridad en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 4,9% (18 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con la seguridad, el 5,8% (21 clientes) indican que estan en desacuerdo; 7,7%
(28 clientes) indican que estdn ni de acuerdo ni desacuerdo, 44,5% (162
clientes) indican que estan en acuerdo y el 37,1% (135 clientes) indican que
estan muy en acuerdo con la seguridad.

Por lo cual, la mayoria de los clientes estan en acuerdo en un 44,5%

con la seguridad que ofrece el recreo Ponceca.
Figura 22

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la seguridad

Seguridad

Porcentaje

Muy en En Ni de De acuerdo MUy en
desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Seguridad

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V1D5: Empatia

Tabla 22
Resultados de frecuencias de la dimension empatia
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 4 1,1
En desacuerdo 31 8,5
Ni de acuerdo ni en 154 42,3
desacuerdo
De acuerdo 103 28,3
Muy en acuerdo 72 19,8
Total 364 100,0

Nota. La tabla 22 muestra la evaluacién sobre la empatia. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 22 y figura 23, expone la respuesta acerca de la dimensién

empatia en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.

Encontramos que el 1,1% (4 clientes) indican que estan muy en desacuerdo

con la empatia, el 8,5% (31 clientes) indican que estan en desacuerdo; 42,3%

(154 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 28,3% (103

clientes) indican que estan en acuerdo y el 19,8% (72 clientes) indican que

estan muy en acuerdo con la empatia.

Se infiere que, la mayoria de los clientes estan ni de acuerdo ni

desacuerdo en un 42,3% con la empatia que ofrece el recreo Ponceca.

Figura 23

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la empatia

Empatia

Porcentaje

MUy en En NI de De acuerdo Muy en
desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Empatia

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2: Satisfaccion del cliente

Tabla 23

Resultados de frecuencias de la variable satisfacciéon del cliente

Frecuencia Porcentaje

Valido

Muy en desacuerdo 2 5
En desacuerdo 2 5
Ni de acuerdo ni en 21 5,8
desacuerdo

De acuerdo 145 39,8
Muy en acuerdo 194 53,3
Total 364 100,0

Nota. La tabla 23 muestra la evaluacién sobre la satisfaccion del cliente.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 23 y figura 24, expone la respuesta acerca de la variable

satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,

Apurimac. Encontramos que el 5,0% (2 clientes) indican que estan muy en

desacuerdo con la satisfaccion del cliente, el 0,5% (2 clientes) indican que

estan en desacuerdo; 5,8% (21 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni

desacuerdo, 39,8% (145 clientes) indican que estan en acuerdo y el 53,3% (194

clientes) indican que estdn muy en acuerdo con la satisfaccion del cliente.

Como resultado, la mayoria de los clientes estan muy en acuerdo en un

53,3% con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca.

Figura 24

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la satisfaccion del cliente

Porcentaje

Satisfaccion del cliente

Muy en En Mi de De acuerdo Muy en
desacuerdo desacuerdo acuerdoni en acuerdo
desacuerdo

Satisfaccion del cliente

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2 D1: Expectativa

Tabla 24
Resultados de frecuencias de la dimension expectativa
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 16 4.4

En desacuerdo 33 9,1
Ni de acuerdo ni en 57 15,7
desacuerdo
De acuerdo 158 43,4
Muy en acuerdo 100 27,5
Total 364 100,0

Nota. La tabla 24 muestra la evaluacion sobre la expectativa. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 24 y figura 25, expone la respuesta acerca de la dimensién

expectativa en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.

Encontramos que el 4,4% (16 clientes) indican que estan muy en desacuerdo

con la expectativa, el 9,1% (33 clientes) indican que estan en desacuerdo;

15,7% (57 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 43,4% (158

clientes) indican que estan en acuerdo y el 27,5% (100 clientes) indican que

estdn muy en acuerdo con la expectativa.

Asi que, la mayoria de los clientes estan muy en acuerdo en un 43,4%

con la expectativa en el recreo Ponceca.

Figura 25

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la expectativa

Porcentaje

Espectativa

Muy en En Mide De acuerdo
desacuerdo  desacusrdo acuerdo ni en
desacuerdo

Espectativa

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25

Muy en
acuerdo
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V2 D2: Calidad percibida

Tabla 25
Resultados de frecuencias de la dimension calidad percibida

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 13 3,6
En desacuerdo 11 3,0
Ni de acuerdo ni en 42 11,5
desacuerdo
De acuerdo 163 448
Muy en acuerdo 135 37,1
Total 364 100,0

Nota. La tabla 25 muestra la evaluacion sobre la calidad percibida. Fuente:
Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 25 y figura 26, expone la respuesta acerca de la dimensién
calidad percibida en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 3,6% (13 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con la calidad percibida, el 3,0% (11 clientes) indican que estan en desacuerdo;
11,5% (42 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 44,8% (163
clientes) indican que estan en acuerdo y el 37,1% (135 clientes) indican que
estan muy en acuerdo con la expectativa.

Se puede afirmar que, la mayoria de los clientes estan en acuerdo en

un 44,8% con la calidad percibida en el recreo Ponceca.

Figura 26

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la calidad percibida
Calidad percibida

ol
a0 (&

a0 10

Porcentaje
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Muy en En Ni de De acuerdo Muy en
desacuerdo  desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Calidad percibida

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2 D3: Valor del servicio

Tabla 26
Resultados de frecuencias de la dimensién valor del servicio

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 18 49
En desacuerdo 20 55
Ni de acuerdo ni en 64 17,6
desacuerdo
De acuerdo 148 40,7
Muy en acuerdo 114 31,3
Total 364 100,0

Nota. La tabla 26 muestra la evaluacién sobre el valor del servicio. Fuente:
Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 26 y figura 27, expone la respuesta acerca de la dimension
valor del servicio en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 4,9% (18 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con el valor del servicio, el 5,5% (20 clientes) indican que estan en desacuerdo;
17,6% (64 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 40,7% (148
clientes) indican que estan en acuerdo y el 31,3% (114 clientes) indican que
estan muy en acuerdo con el valor del servicio.

De manera que, la mayoria de los clientes estdn en acuerdo en un

44 8% con el valor del servicio en el recreo Ponceca.
Figura 27

La evaluacion de los clientes encuestados sobre el valor del servicio

Valor del servicio

Porcentaje

WMuy en En Ni de De acuerdo MWuy en
desacuerdo  desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Valor del servicio

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2 D4: Imagen del servicio

Tabla 27
Resultados de frecuencias de la dimension imagen del servicio

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 20 55
En desacuerdo 31 8,5
Ni de acuerdo ni en 132 36,3
desacuerdo
De acuerdo 60 16,5
Muy en acuerdo 121 33,2
Total 364 100,0

Nota. La tabla 27 muestra la evaluacion sobre la imagen del servicio. Fuente:
Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 27 y figura 28, expone la respuesta acerca de la dimensién
imagen del servicio en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac. Encontramos que el 5,5% (20 clientes) indican que estan muy en
desacuerdo con el valor de servicio, el 8,5% (31 clientes) indican que estan en
desacuerdo; 36,3% (132 clientes) indican que estdn ni de acuerdo ni
desacuerdo, 16,5% (60 clientes) indican que estan en acuerdo y el 33,2% (121
clientes) indican que estdn muy en acuerdo con el valor de servicio.

En conclusién, la mayoria de los clientes estan en acuerdo en un 36,3%

con la imagen del servicio del recreo Ponceca.
Figura 28

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la imagen del servicio

Imagen del servicio

Porcentaje

Muy en Mi de De acuerdo Muy en

En
desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Imagen del servicio

Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2 D4: Satisfaccion

Tabla 28
Resultados de frecuencias de la dimensién satisfaccion

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 10 2,7
En desacuerdo 37 10,2
Ni de acuerdo ni en 142 39,0
desacuerdo
De acuerdo 103 28,3
Muy en acuerdo 72 19,8
Total 364 100,0

Nota. La tabla 28 muestra la evaluacién sobre la dimension satisfaccion.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 28 y figura 29, expone la respuesta acerca de la dimensién
satisfaccion en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 2,7% (10 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con la satisfaccion, el 10,2% (37 clientes) indican que estan en desacuerdo;
39,0% (142 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 28,3%
(103 clientes) indican que estan en acuerdo y el 19,8% (72 clientes) indican que
estan muy en acuerdo con la satisfaccion.

Es asi que, la mayoria de los clientes estan ni de acuerdo ni desacuerdo

en un 39% con la dimension satisfaccion en el recreo Ponceca.
Figura 29

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la dimension satisfaccion

Satisfaccion

Porcentaje

en En MNi de De acuerdo Muy en
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desacuerdo desacuerdo acuerdoni en acuerdo
desacuerdo

Satisfaccion
Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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V2 D5: Fidelizacion

Tabla 29
Resultados de frecuencias de la dimensién fidelizacion

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en desacuerdo 36 9,9
En desacuerdo 13 3,6
Ni de acuerdo ni en 130 35,7
desacuerdo
De acuerdo 30 8,2
Muy en acuerdo 155 42,6
Total 364 100,0

Nota. La tabla 29 muestra la evaluacion sobre la fidelizacion. Fuente: Datos
procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 29 y figura 30, expone la respuesta acerca de la dimension
fidelizacion en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac.
Encontramos que el 9,9% (36 clientes) indican que estan muy en desacuerdo
con la fidelizacion, el 3,6% (13 clientes) indican que estan en desacuerdo;
35,7% (130 clientes) indican que estan ni de acuerdo ni desacuerdo, 8,2% (30
clientes) indican que estan en acuerdo y el 42,6% (155 clientes) indican que
estan muy en acuerdo con la fidelizacion.

Se infiere que, la mayoria de los clientes estan muy en acuerdo en un

42,6% para ser leales al recreo Ponceca.
Figura 30

La evaluacion de los clientes encuestados sobre la fidelizacion

Fidelizacion

Porcentaje

Muy en En Ni de De acuerdo Muy en
desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo

Fidelizacion
Nota. Datos procesados en el programa SPSS V25.
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4.1.3. Andlisis a nivel inferencial
4.1.3.1. Correlacién de r de Spearman

Para la contratacion de hipotesis, se tomé la decision de usar el
estadistico no paramétrico de r - Spearman, para luego valorar la situacion de
correlacion que existe entre las variables en estudio a un nivel de significancia
menor a 0,05; para su interpretacion de coeficiente puede variar de la siguiente
manera: -1.0 (correlacion negativa perfecta) a +1.0 (correlacion positiva
perfecta), considerando el 0 como ausencia de correlacion entre las variables
jerarquizadas (Hernandez et al., 2014 , pp. 322-323). También el autor indica
gue, para las interpretaciones son similares al coeficiente de correlacion de
Pearson:

Tabla 30
Interpretacion de coeficiente de correlacion de Pearson

Nivel de medicion de las variables: intervalos o razén.
Interpretacion: el coeficiente r de Pearson puede variar de —1.00 a +1.00,

donde:

Razon Interpretacién
Correlacion negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera

~1.00 proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y

’ disminuye siempre una cantidad constante). Esto también se aplica

“a menor X, mayor Y”.

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 Correlacion negativa considerable.

-0.50 Correlacién negativa media.

-0.25 Correlacién negativa débil.

-0.10 Correlaciéon negativa muy débil.

0.00 No existe correlacién alguna entre las variables.

+0.10 Correlacion positiva muy débil.

+0.25 Correlacion positiva débil.

+0.50 Correlacioén positiva media.
+0.75 Correlacién positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.

Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X,
+1.00 menor Y”, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y
aumenta siempre una cantidad constante).

Nota. La tabla 30 muestra las interpretaciones del coeficiente de correlacion de

Pearson. Fuente: Hernandez et al. (2014).
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5.2.3. Prueba de hipétesis con r de Spearman

5.2.3.1. Prueba de hipétesis general

H:: La calidad de servicio se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del

cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Ho: La calidad de servicio se relaciona de manera débil con la satisfaccion del

cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Tabla 31
Resultados contrastados de hipotesis general
V1. V2.
Calidad de . L
o Satisfaccion del
servicio ]
cliente (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de V1: Calidad Coeficiente 1,000 ,852"
Spearman de servicio de
(Agrupada) correlacién
Sig. ) ,000
(bilateral)
N 364 364
V2: Coeficiente ,852" 1,000
Satisfaccién de
del cliente correlacién
Agrupada
(Agrupada) Sig. ,000
(bilateral)
N 364 346

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 31 muestra la correlacion de la calidad de servicio y satisfaccion
del cliente. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlacion
positiva alta conforme al r Spearman de 0,852** encontrado. Entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis general, La calidad de servicio
se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Por lo expuesto, podemos inferir que la calidad de servicio y satisfaccion

del cliente varian en el mismo sentido.
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5.2.3.2. Prueba de hipétesis especifica 1

Hi: Los elementos tangibles se relacionan de manera fuerte con la satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
2021.

Ho: Los elementos tangibles se relacionan de manera débil con la satisfaccion

del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,

2021.
Tabla 32
Resultados contrastados de hipétesis especifica 1
V1D1: V2:
Elementos Satisfaccién
tangibles del cliente
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de V1 D1: Coeficiente de 1,000 , 701"
Spearman Elementos correlacion
tangibles ] )
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
N 364 364
V2: Coeficiente de , 701" 1,000
Satisfaccién correlacion
del cliente ) )
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 364 364

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 32 muestra la correlacibn de los elementos tangibles y
satisfaccion del cliente. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlacion
positiva alta conforme al r Spearman de 0,701** encontrado. Entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general, los elementos
tangibles se relaciona de manera fuerte con la satisfacciéon del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Como resultado, podemos inferir que la calidad de servicio y

satisfaccion del cliente varian en el mismo sentido.
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5.2.3.3. Prueba de hipétesis especifica 2

Hi: La fiabilidad se relacionan de manera fuerte con la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Ho: La fiabilidad se relacionan de manera débil con la satisfaccion del cliente

en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Tabla 33
Resultados contrastados de hipotesis especifica 2
V1D2: V2.
o Satisfaccion
Fiabilidad ]
n da) del cliente
rupada
grap (Agrupada)
Rho de V1 D2: Coeficiente de 1,000 ,730™
Spearman Fiabilidad correlacién
Agrupada
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 364 364
V2: Coeficiente de , 730" 1,000
Satisfaccién correlacién
del cliente ) )
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 364 364

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 33 muestra la correlacién de la fiabilidad y satisfaccién del
cliente. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlacion
positiva alta conforme al r Spearman de 0,730** encontrado. Entonces se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general, la fiabilidad se
relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca
Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Por tanto, podemos inferir que la fiabilidad y satisfaccion del cliente
varian en el mismo sentido.
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5.2.3.4. Prueba de hipétesis especifica 3

Hi: La capacidad de respuesta se relacionan de manera fuerte con la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac, 2021.

Ho: La capacidad de respuesta se relacionan de manera débil con la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,

Apurimac, 2021.

Tabla 34
Resultados contrastados de hip6tesis especifica 3
V1 D3: V2:
Capacidad de Satisfaccién
respuesta del cliente
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de V1 D3: Coeficiente de 1,000 , 746"
Spearman Capacidad de correlacién
respuesta . i
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
N 364 364
V2; Coeficiente de ,746™ 1,000
Satisfaccién correlacion
del cliente ) )
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 364 364

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 34 muestra la correlacion de la capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente. Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlacion
positiva alta conforme al r Spearman de 0,746** encontrado. Entonces se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipo6tesis general, la capacidad de
respuesta se relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Por lo cual, podemos inferir que la fiabilidad y satisfaccion del cliente

varian en el mismo sentido.
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5.2.3.5. Prueba de hipétesis especifica 4

Hi: La seguridad se relacionan de manera fuerte con la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
Ho: La seguridad se relacionan de manera débil con la satisfaccion del cliente

en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Tabla 35
Resultados contrastados de hipétesis especifica 4
V1 D4: V2.
. Satisfaccién
Seguridad
del cliente
(Agrupada)
(Agrupada)
Rho de V1 D4: Coeficiente de 1,000 ,766™
Spearman Seguridad correlacion
(Agrupada)
Sig. (bilateral) : 000
N 364 364
vz Coeficiente de 766" 1,000
Satisfaccion  grrelacién
del cliente
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 364 364

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 35 muestra la correlacion de la seguridad y satisfaccion del
cliente Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlaciéon
positiva alta conforme al r Spearman de 0,766** encontrado. Entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis general, la seguridad se
relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca
Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Asi que, podemos inferir que la seguridad y satisfaccion del cliente

varian en el mismo sentido.
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5.2.3.6. Prueba de hipétesis especifica 5

Hi: La empatia se relacionan de manera fuerte con la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
Ho: La empatia se relacionan de manera débil con la satisfaccion del cliente

en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Tabla 36
Resultados contrastados de hipétesis especifica 5
V1 D5: V2.
) Satisfaccion
Empatia .
n da) del cliente
rupada
grup (Agrupada)
Rho de V1 D5: Coeficiente de 1,000 742"
Spearman Empatia correlacién
Agrupada
(Agrup ) Sig. (bilateral) . ,000
N 364 364
V2: Coeficiente de 742" 1,000
Satisfaccién  correlacion
del cliente ) )
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 364 364

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla 36 muestra la correlacion de la empatia y satisfacciéon del cliente.
Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V25.

La tabla 16, sefiala una correlacion alta por ser el Sig. (bilateral) menor
a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es correlacion
positiva alta conforme al r Spearman de 0,742** encontrado. Entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis general, la empatia se
relaciona de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca
Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

De manera que, podemos inferir que la empatia y satisfaccién del

cliente varian en el mismo sentido.
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CAPITULO V
DISCUSION

A base del procesamiento de los datos, se presenta la comparacion de las bases
tedricas y de los antecedentes utilizados, que corroboran vy justifican la investigacion, de
acuerdo a la hipoétesis planteado:

Primero: Se planteé la hipétesis general: La calidad de servicio se relaciona de
manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

El resultado muestra una correlacion positiva alta conforme al r Spearman de
0,852** encontrado. EI mismo que indica que, la variable calidad del servicio esta
relacionado con la satisfaccion del cliente. Es decir, si aumenta la calidad del Servicio,
aumentard la satisfaccién del cliente, si disminuye la calidad de servicio disminuye la
satisfaccion del cliente.

El resultado se confirma con la teoria de Parasuraman et al. (1988) al mencionar
que la calidad del servicio “es una forma de actitud, relacionada pero no equivalente a la
satisfaccion, y resulta de una comparacion de expectativa con percepciones de
desempeio” (p.15). La teoria confirma que la calidad de servicio esta relacionada pero no
es equivalente a la satisfaccion del cliente. Por consiguiente, la calidad de servicio es un
conjunto de comportamientos y actividades y desempefios exclusivas de cada una de las
organizaciones que tienen como propoésito satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes.

Respecto a la satisfaccion de clientes Kotler y Keller (2006) describe que la
satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcidon que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas. Si
los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (p.144).
Es decir, la satisfaccion del cliente es el estado de emocion que puede ser satisfactorio o
insatisfactorio.

De donde se infiere que, concuerda los resultados de la investigacion con la teoria
propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry. Por otro lado, coincide con la investigacion
de Castillo y Durand (2019), titulada: La relacion de la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente del sector restaurantes de comida italiana del balneario de Huanchaco, 2019.
Donde llega a concluir que, la relacion de la calidad del servicio en la satisfaccién del sector

restaurantes de comida italiana del balneario de Huanchaco, 2019 presenta una correlacion
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positiva alta de 0.734, el mismo que nos indica que la variable “Satisfaccion al Cliente” esta
relacionado con el “calidad del servicio”. Es decir, a mejor calidad del servicio, mejor
satisfaccion del cliente respectivamente de los restaurantes de comida italiana del
balneario del Huanchaco, 2019.

Segundo: Se planted la hipétesis especifica: Los elementos tangibles se relaciona
de manera fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021. El resultado muestra una correlacién positiva alta conforme
al r Spearman de 0,701** encontrado. El mismo que indica que, la dimension elementos
tangibles esta relacionado con la satisfaccion del cliente. Es decir, si las instalaciones son
comodas, poseen equipos modernos, los mozos tienen buena presentacion personal y
cumplen con los protocolos de bioseguridad ante el COVID - 19, esta aumentara la
satisfaccion del cliente.

Este resultado se confirma con la investigacion de Palomino (2018) titulado: Calidad
de servicio y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018. Donde llega a
concluir que, al identificar la relacion entre los elementos tangibles y satisfaccién en los
clientes de un restaurante, Ate, 2018 se encontr6 que existe una correlacion positiva
moderada 0.500 y una significancia equivalente a 0.000. Se infiere que, existe una
correlacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente.

Tercero: Se plante6 la hipétesis especifica: La fiabilidad se relaciona de manera
fuerte con la satisfacciéon del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac, 2021. El resultado muestra una correlacién positiva alta conforme al r Spearman
de 0,730** encontrado. EI mismo que indica que, la dimensién fiabilidad esta relacionado
con la satisfaccion del cliente. Es decir, si el personal evita cometer demoras y errores,
muestra interés en solucionar los problemas y cumplen en atenderlos en los plazos
indicados, esta aumentara la satisfaccion del cliente. Este resultado se confirma con la
investigacion de Palomino (2018) titulado: Calidad de servicio y satisfaccion en los clientes
de un restaurante, Ate, 2018. Donde llega a concluir que, al identificar la relaciéon entre
fiabilidad y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018, se determina una
correlacion positiva alta 0.714 y una significancia equivalente a 0.000 de acuerdo a los
resultados, los clientes confian en los trabajadores del restaurante. Se infiere que, se llega
al mismo resultado.

Cuarto: Se plante¢ la hipétesis especifica: La capacidad de respuesta se relaciona
de manera fuerte con la satisfaccién del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021. El resultado muestra una correlacion positiva alta conforme
al r Spearman de 0,746** encontrado. El mismo que indica que, la dimensién capacidad de

respuesta esté relacionado con la satisfaccion del cliente. Es decir, si el personal es
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comunicativo, rapidos y se interesa en solucionar cualquier inquietud o pedido, esta
aumentard la satisfaccion del cliente. Este resultado se confirma con la investigacion de
Palomino (2018) titulado: Calidad de servicio y satisfaccidbn en los clientes de un
restaurante, Ate, 2018, donde llega a concluir que, al identificar la relacion entre la
capacidad de respuesta y satisfaccién en los clientes de un restaurante, Ate, 2018, se
determina que hay una correlacion positiva moderada 0.505 y una significancia equivalente
a 0.000. Los trabajadores del restaurante ofrecen una adecuada atencion de respuesta a
los comensales.

Quinto: Se planteo6 la hipotesis especifica: La seguridad se relaciona de manera
fuerte con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac, 2021. El resultado muestra una correlacion positiva alta conforme al r Spearman
de 0,766** encontrado. El mismo que indica que, la dimension fiabilidad esta relacionado
con la satisfaccion del Cliente. Es decir, si la infraestructura, los protocolos de bioseguridad
y la higiene de los utensilios y platos ofrece seguridad y confianza, esta aumentara la
satisfaccion del cliente. Este resultado se confirma con la investigacion de Palomino (2018)
titulado: Calidad de servicio y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018.
Donde llega a concluir que, al identificar la relacién entre la seguridad y satisfaccién en los
clientes un restaurante, Ate, 2018, se obtuvo una correlaciéon positiva moderada de 0.513
y una significancia igual a 0.000 los clientes casi siempre se sienten seguros de las
actividades de la empresa. Se infiere que, se llega al mismo resultado.

Sexto: Se planteé la hip6tesis especifica: La empatia se relaciona de manera fuerte
con la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
2021. El resultado muestra una correlacion positiva alta conforme al r Spearman de 0,742**
encontrado. ElI mismo que indica que, la dimension fiabilidad esta relacionado con la
satisfaccion del Cliente. Es decir, si el personal atiende de manera personalizada y muestra
interés y toma en cuenta sus opiniones, la empresa ofrece un horario de atencion
conveniente para los clientes, esta aumentara la satisfaccion del cliente. Este resultado se
confirma con la investigacion de Palomino (2018) titulado: Calidad de servicio y satisfaccion
en los clientes de un restaurante, Ate, 2018. Donde llega a concluir que, al identificar la
relacion entre la empatia y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018 se
determina la correlacion positiva moderada de 0.510 y una significancia igual a 0.000, en
este caso los clientes manifestaron que los trabajadores del restaurante son empaticos y

entienden sus necesidades.
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CONCLUSIONES

1. A través del estudio, se evidencié que la calidad de servicio es un factor indispensable
que toda organizacion debe llevar a cabo, porque a través de ello depende la
satisfaccion del cliente (clientes que vuelven a comprar, recomiendan y deja a la
competencia), donde se traduce en, el éxito de la organizacién. Es asi que, el 48,6%
(177 clientes de un total de 364 clientes) estan totalmente de acuerdo con la calidad del
servicio que brinda el recreo Ponceca Group S.A.C., y el 42,9% (156 clientes de un total
de 364 clientes) estan de acuerdo. Por lo tanto, recreo Ponceca sera siempre una opcion
para disfrutar el sabor de los buenos momentos.

2. Con relacion al objetivo general, determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., se hallé que la correlacion
es positiva alta conforme al r Spearman de 0,852**. Entonces, se acepta la hipotesis
alterna. Por ende, la variable calidad de servicio y satisfaccion de cliente varian en el
mismo sentido.

3. En funcion al primer objetivo especifico, determinar la relacion entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., se hall6 que
la correlacién es positiva alta conforme al r Spearman de 0,701**. Entonces se acepta
la hipétesis alterna. Por ende, los elementos tangibles y satisfaccién de cliente varian
en el mismo sentido.

4. El objetivo especifico determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccién del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C. permitié hallar que la correlacion es positiva alta
conforme al r Spearman de 0,730**. Entonces se acepta la hipétesis alterna. Por ende,
la fiabilidad y satisfaccién de cliente varian en el mismo sentido.

5. El tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre la capacidad de respuestay la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., se hall6 que la correlaciéon
es positiva alta conforme al r Spearman de 0,746**. Entonces se acepta la hipotesis
alterna. Por ende, la capacidad de respuesta y satisfaccion de cliente varian en el mismo
sentido.

6. En funcion al cuarto objetivo especifico determinar la relacién entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C. se hall6é que la correlacion
es positiva alta conforme al r Spearman de 0,766**. Entonces se acepta la hipotesis
alterna. Por ende, la seguridad y satisfaccion de cliente varian en el mismo sentido.

7. En funcién al quinto objetivo especifico determinar la relacién entre la empatia y la
satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C. se hall6 que la correlacion
es positiva alta conforme al r Spearman de 0,742**. Entonces se acepta la hipotesis

alterna. Por ende, la empatia y satisfaccion de cliente varian en el mismo sentido.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general, hacer una mejora continua en la infraestructura, el
servicio y el producto hasta llegar a la excelencia en la calidad de servicio, porque a
pesar de que el 53.3% de clientes se encuentran satisfechos, el 0.5% se encuentran
insatisfechos. Sabiendo que, una persona insatisfecha comunica su insatisfaccion a
once personas.

Se recomienda al gerente general de enfocarse en los clientes jovenes, realizando un
minucioso estudio sobre sus gustos y preferencias. Ya que el 36% de clientes son
menores a 25 afos y 31.9% son de 26 a 35 afos.

La motivacién para visitar a las instalaciones del recreo Ponceca en el servicio es de
13.5%. Para incrementar el porcentaje, se recomienda al jefe se servicio de capacitar
al camarero, cajera y personal de vigilancia para que sean mas amables, sonreir a los
clientes durante el encuentro del servicio, que trasmitas confianza con los protocolos
de bioseguridad e higienes, solucionar los problemas en el menor tiempo posible y
sobre todo el buen trato al cliente.

En la dimensién empatia los clientes indica que no estan de acuerdo ni desacuerdo
que representa mayor porcentaje de 42.3%. Se sugiere al gerente general en mejorar
en: brindar una atencién personalizada, mostrar interés y tomar en cuenta sus
opiniones, y tener un horario conveniente a su preferencia.

En la dimension imagen del servicio los clientes indica que no estan de acuerdo ni
desacuerdo que representa mayor porcentaje de 36.3%. Se recomienda al gerente
general que, se cumpla lo que se dice en la cartay la publicidad influya mas para visitar
a las instalaciones.

Se recomienda al jefe de infraestructura que se haga mantenimiento de las mesas y/o
cambiar por otras que no se genere efectos negativos por el alcohol, porque la COVID
— 19 permanecera en nuestra vida. Ya que las mesas de color caoba estdn manchado
de blanco (efectos quimicos con el alcohol) producto de que los clientes las
desinfectan, a pesar de que el mozo desinfecta con amonio cuaternario.

Se sugiere al jefe de infraestructura que las plantas estén en sus respectivos
maceteros, ya que se descuida en la imagen de la empresa, porque las plantas
divisionarias aun permanecen en las bolsas de plastico invernadero.

Se sugiere al jefe de infraestructura que se haga un proyecto de construccion que
incorporen rampa y/o mini ascensor para discapacitados y personas de tercera edad.
Se recomienda al jefe de servicio, para brindar un servicio célido, se realice dinamicas

y ejercicios de speaking. De esta manera, los mozos sean mas sociables.
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Anexo 01: Instrumento de recoleccion de datos

Universidad Nacional José Maria Arguedas
Odentdod y Sxeteacia pasa of Thabajo Prodtive § of Descmolf

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
Escuela Profesional De Administracién De Empresas

ENCUESTA

Estimado sefior (a).

Tenga un buen dia, por favor, brindeme unos momentos de su valioso bempo para
responder la encuetas en forma sincera y consiente, cuyas respuestas serdn tratadas de
forma confidencial y seran utilizadas Gnicamente para el trabajo de investigacidn titulado:
Calidad de servicio y safisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group SA.C,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Marque las preguntas con una (X) solo una alternativa que usted considere lo comrecto:

DATOS GENERALES
1. Género 5. L Qué le motiva asistir al recreo
a)Masculino () Ponceca?
b) Femenino ( X ) a) Por el servicio (atencion en mesa,
2. Edad juego de nifios, playa de
a) Menos de 25 afos (X' ) estacionamiento) ( )
b) De 26 afics a 35 afos () b) Por las dreas verdes (X )
c)De 36 afosad4Safos( ) c)Porlacomida( )
dDed6aficsamas( ) d) Porla altemativabyc( )
3 4 Con que frecuencia asiste al recreo e) Porla aternativaayb( )
Ponceca?
a) Diano ( ) 6. ¢ Qué platos ofrecidos por el recreo
b) Semanal ( ) Ponceca es mas de su preferencia?
c) Mensual (X ) a) Platos regionales (cuyes, chicharrones
d)Anual( ) dechancho) ( )
4. ¢ Usted asiste al recreo Ponceca? b) Platos tipicos (tallannes de casa y
a)Solo( ) chairo) (X))
b) Con amigos ( ) c) Parrillas (trucha, pechuga de pollo,
c) Con famiiiares ( X)) lomo fino) ( )
d) Todas las anteriores () d) Truchas (especiales, al vapor y

chicharrones) ( )
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Instrucciones: para evaluar las variables, marque con una “X" en el casilero de su

madinmmcpomu utilizando la siguiente escala:

Y E——
o | EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO Ponpets -3
1 | 2 3 4 5
V1: CALIDAD DE SERVICIO
N° |ITEMS RANGO
ELEMENTOS TANGIBLES 21 3
1 Las instalaciones fisicas de recreo Ponceca, son comodos y

EL Recreo Ponceca, cuenta con equipos y nueva tecnologia
B modemo para hacer su orden de pedido y pagos por diferentes
medios (Yape, pago por POS, transferencia interbancaria ylo

| depdsitos a cuenta).

< X,

3 El personal de recreo Ponceca cumple con los protocolos de
COVID - 19, higiene y presentacion personal

Los matenales relacionados con &l servicio como (mesas,
4 | sillas, vasos, copas, cubiertos, servilletas, etc ) que utiliza
recreo Ponceca, son visuaimente atractivos.

(oo

o<

Los mozos del recreo Ponceca cumpien en atenderios en
plazos y tiempos indicados por ellos.

Cuando usted tiene problema en la atencidn en el recreo
6 Ponceca, el personal muestra un sincero interés en
solucionario,

= |

Considera que el personal brinda un buen servicio y evita
cometer demoras y errores

(X X

| CAPACIDAD DE RESPUESTA

A S

8 El personal de recreo Ponceca, son comunicativos y estan

3 capacitados para aclarar sus dudas
° _répida y agil

;Bmﬂ«mmmmm«mml

10 | El personal de recreo Ponceca, muestra interés en ayudar y
lsoiut:-onarcualqumim.;matudo;aec.mlo

| SEGURIDAD

' La infraestructura y el ambiente del recreo Ponceca brinda la

* _ seguridad y confianza

12 Los protocolos de biosegunidad ante el COVID -18 def personal,
__,}e inspira confianza y

5 n ) y seguridad -
13 Se siente confiado y segure de la higiene de los utensiios y
| platos que consume

EMPATIA

14 El personal de recreo Ponceca, le hace alcances detallados
sobre sus gustos y preferencias

15 El recreo Ponceca, tienen un horario de atencidon conveniente
de acuerdo a su preferencia

16 Recreo Ponceca le muestra interés y toma en cuenta sus
opiniones en la mejora del sernvicio que brinda

X< DX [ < I < B K he |
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V2: SATISFACCION DEL CLIENTE

ITEMS

EXPECTATIVA

17

La atencidn en el recreo Ponceca es rapida como lo habia
previsto

18

La atencion del mozo se adapta a las necesidades personales

19

Los servicios brindados en el recreo Ponceca cumple con sus
expectativas de necesidades y deseos

CALIDAD PERCIBIDA

Recreo Ponceca ofrece un ambiente agradable donde se
puede disfrutar en familia y amigos

Al tener un inconveniente el personal del recreo Ponceca
muestran un sincero Interés en solucionario

Considera usted que, la presentacion de los platos se ven muy
apetitosos

VALOR DEL SERVICIO

Recreo Ponceca me brinda un producto de buena calidad y
agradable sabor

La calidad del servicio ofrecido en el recreo Ponceca guardan
refacion con los precios que pago

' Considera usted que, los precios son accesdbles

IMAGEN DEL SERVICIO

Recreo Ponceca es una de las mejores empresas del rubro de
restaurantes en Andahuaylas

5

Recreo Ponceca siempre cumple con ko que ofrece en su carta

La publicidad de recreo Ponceca influye es su decision para
visitar a sus instalaciones

SATISFACCION

29

Recreo Ponceca satisface con la calidad de servicio y
exclusividad més de lo que esperaba

30

Recreo Ponceca satisface mis deseos, segun lo ofrecido

K}

Se siente muy feliz al visitar al recreo Ponceca

FIDELIZACION

32

Se siente satisfecho con recreo Ponceca de sus productos y
servicios, como para volver otra vez

33

| bautizos, etc.

Se siente satisfecho con recreo Ponceca de sus productos y
servicios, como para recomendar a otras personas y/o

POvOuERIE

%

visdar las instalaciones cuando hay cumpleafios, graduaciones,

l

%

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 02: Ficha de validacion de juicio de experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
1-DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de mvesb;addn
C-(,_jt & w (,t’tf REAND AT ~=5 J‘-a_ faf(¢¢ o-)- r& { (,i(g‘f

Ass el pp ot /mmq ézwuﬁ SAC AQ:«/A/wag,Au

II -DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos:, /. - ?(W )2/4 e / el sﬁg !dgtm ...................

Gfado M‘dmw% (/?/ﬁ Lot 44&4—!—4 /,_‘,f"’ f C,Q-'p-y’
Feche: 2.7/ 0/ 1 2022

HI.-OBSERVACIONES EN CUANTO A:
FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccién)

L2 (w&'a—u\_fg MM*—« 7 COh AL Cq gy //
@c&&ﬂ N bt oy Qj'éggy/qa

ESTRUCTURA (Rderldoala coherencia, dimensuén indicadores ¢ items)
& COANLED o f - C-ltu-v(:/z Vi o S oliltugsnar' ey 7 L

V2o 2 ols ,,4,‘-141_‘ e R _),’__4 A2 K iAol 10, /:&7’
(..ada o SN Lo S "”‘ i .{"2:. 2.744{}“‘-&.‘/"’/7‘” carly

it i caday Forxl 3% £ SeenFan L& X o - ,Z,C.(fuu >

o
CONTENIDO (Mendo a la prese p entacion de Ios reactlvos, al grupo muesmy o
.-f TPt i 4‘ Oretalny j r:h, Lt OO 7 a2

L et Mt Ty Rttt /'(‘«a o %
..‘.:.&.*.‘if:? .......... ;(m.. /‘3 M&,ﬂc LD ,bo-z Coy (et eantis; at

¥ o A ,&./Jn/[a.f!tr'n
IV.-VALIDACION:

Luego de observado el instrumenta Procede mno Procede D para su apllcauon

,Sm'a'n o_émﬂn'ab»m alb

w"- R TR T T T P,

Liston A LFCUAlT € Alie

un/m cme_fm z& wisedl)ed
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FORMATO DE VALIDACIKON DE JUICIO DE EXPERTO

LGENERALIDADES (Ca1as del Exportis]

F"“-"- ﬂ]ﬂlllf[i’ _E_,"-.'.;'.J..-.' ........ _:"-;

pommbres y Apelllons. LUl S e

. ESERVACMIRES:

- L4
Xagas i:—:_.-.i.-mhs.'s.5.'.-'::15-.._~|;....."-.:-e-.?__..f'!'.F'."..‘.T.““:_'-:F.-':?:...
PRI 0 s 1- 3 TR S
ESTRUCTURA [Beferida & la coherencia, dimessidn, indicadares = items]
Wmzg i, MO, oavone S praes | Cxpefidenor

los seadiung  fresgmiredos Conaldew aqcolbe & Jisece
s gemhes dnd gy B N o B
1. WA LPDACTHEIN
Luega de phservado e instrumento Procede] X |no Procede [ | para su
aplicacan
L |
T L I .o Lo L e ST B

TTH, gl i e
- (K] 1 j= L )
- L a - e Feangl ol Tl I I L
L il !E" R
FERTE L E A et g t Mamy IRUER

O — _'_HEI_T ..................

sello y -hﬁ ii‘ i‘iiiiii Ry
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I.-DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group SAC.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

I1.-DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: Edwin Daniel Félix Benites
Grado Académico: Mgtr. en Ciencias de la Educacion
Fecha: 20/01/2022

111.-OBSERVACIONES EN CUANTO A:

FORMA: (Ortografia, coherenda, redaccion)

El instrumento de investigacion cuenta con los estandares de redaccion académica.

ESTRUCTURA (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

Los reactivos responden a las dimensiones de la investigacion.

CONTENIDO (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

Guarda coherencia y consistencia logica.

IV.-VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Pmcedelz no Procede D para su aplicacion

-

DNI 06673433
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Anexo 03: Matriz de consistencia.

TITULO: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENCIONES

PROBLEMA GENERAL:

¢, Cual es el grado de relacion entre la
calidad de servicio y satisfaccién del
cliente en el recreo Ponceca Group
S.A.C., Andahuaylas, Apurimac,
20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

1. ¢ Cuél es el grado de relacién entre
los elementos tangibles y satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca Group
S.A.C., Andahuaylas, Apurimac 20217
2. ¢, Cudl es el grado de relacion entre
la fiabilidad y satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021?

3. ¢,Cual es el grado de relacion entre
la capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac 20217

4. ;Cual es el grado de relacién entre
la seguridad y satisfaccién del cliente
en recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021?

5. ¢,Cudl es el grado de relacion entre
la empatia y satisfaccion del cliente en
el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Determinar la relacién entre los
elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente en el recreo Ponceca
Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac
2021.

2. Determinar la relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021.

3. Determinar la relacion entre la
capacidad de respuestay la
satisfaccion del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac 2021.

4. Determinar la relacion entre la
seguridad y la satisfaccion del cliente
en el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021.

5. Determinar la relacién entre la
empatia y la satisfaccion del cliente en
el recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac 2021.

HIPOTESIS GENERAL:

La calidad de servicio se relaciona de
manera fuerte con la satisfaccion del
cliente en el recreo Ponceca Group
S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.
HIPOTESIS ESPECIFICAS:

1. Los elementos tangibles se relacionan
de manera fuerte con la satisfaccién del
cliente en el recreo Ponceca Group
S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

2. La fiabilidad se relaciona de manera
fuerte con la satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

3. La capacidad de respuesta se
relaciona de manera fuerte con la
satisfaccion del cliente en el recreo
Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas,
Apurimac, 2021.

4. La seguridad se relaciona de manera
fuerte con la satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

5. La empatia se relaciona de manera
fuerte con la satisfaccion del cliente en el
recreo Ponceca Group S.A.C.,
Andahuaylas, Apurimac, 2021.

VARIABLE [:

Calidad de servicio
Dimensiones:

1. Elementos tangibles
2. Fiabilidad

3. Capacidad de respuesta
4. Seguridad

5. Empatia
VARIABLE II:
Satisfaccion del cliente
Dimensiones:

1. Expectativas

2. Calidad percibida

3. Valor de servicio

4. Imagen de servicio
5. Satisfaccion

6. Fidelizacion

151




METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO:

El método a utilizar es el método
hipotético-deductivo

DISENO:

Es no experimental, transeccional o
trasversal, correlacional-causal
NIVEL:

El nivel de investigacién es descriptiva
- correlacional.

POBLACION:

La poblacion es de 6,424 clientes por
mes.

MUESTRA:

La muestra es de 364 clientes.

TECNICAS
- Encuesta

- Observacion directa

INSTRUMENTOS
- Cuestionario.

- Ficha de observacion.
TRATAMIENTO ESTADISTICO:

- Excel
- SPSS
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Anexo 04: Matriz de operacionalizacion de variables.

TITULO: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

Parasuraman et al. (1988)
menciona que la calidad del servicio
“es una forma de actitud,
relacionada pero no equivalente a
la satisfaccion, y resulta de una
comparacion de expectativa con
percepciones de desempeno”

(p.15).

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

DIMENSION 1 1.1 Instalaciones fisicas visualmente
Elementos tangibles atractivas
Aspecto de las instalaciones fisicas, equipos, personal y | 1.2 Equipamiento de aspecto moderno
material 1.3 Apariencia pulcra de los colaboradores
gue interviene o utilizado en la prestacion del servicio. 1.4 Elementos tangibles atractivos
DIMENSION 2
Fiabilidad 2.1 Cumplimiento de las promesas
Habilidad para realizar el servicio acordado de forma|2.2 Interés en la resolucion de problemas
fiable y cuidadosa: acierto y precision; ausencia de|2.3 No cometer errores y demoras

VARIABLE 1 errores.

Calidad de servicio DIMENSION 3

Capacidad de respuesta

Disposicidon para proporcionar un servicio rapido:
rapidez,

puntualidad, oportunidad.

3.1 Colaboradores comunicativos
3.2 Colaboradores rapidos
3.3 Colaboradores dispuestos a ayudar

DIMENSION 4

Seguridad

Conocimientos y atencién mostrados por los empleados
y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

4.1 Infraestructura que trasmiten
confianza

4.2 Colaboradores que transmite
confianza

4.3 Utensilio y productos que transmiten
confianza

DIMENSION 5
Empatia
Atencion individualizada que se ofrece a los clientes.

5.1 Atencioén individualizada al cliente
5.2 Horario conveniente

5.3 Escuchar y tomar en cuenta sus
opiniones

153



VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
DIMENSION 1 1.1 Atencion rapida
Expectativas 1.2 Cumplimiento de necesidades
Nivel de referencia que espera el consumidor del|personales
producto o servicio que adquiere, antes de efectuar la|1.3 Cumplimiento de expectativas,
compra. necesidades y deseos
DIMENSION 2 .
Calidad percibida 2.1 Ambiente agradable
. , L, . . 2.2 Interés en solucionar problemas

Son las que influye en la satisfaccién a través de dos vias, ;

) S ! . 2.3 Producto atractivo
una directa y otra indirecta via valor del servicio.
\[;”YIE’\CI’SION 3 . 3.1 Buen producto

VARIABLE 1 alor ae servicio

Satisfaccion del cliente

Grande (2005) describe que “es el
resultado de comparar su
percepcion de los beneficios que
obtiene con las expectativas que
tenia de recibirlos.

Satisfaccién = Percepciones —
Expectativas” (parr. 1-2)

Relacién calidad-precio que el cliente extrae tras el
servicio recibido.

3.2 Relacion global calidad de servicio —
precio
3.3 Precio accesible

DIMENSION 4

Imagen de servicio

Componente intangible que evalGa la imagen de marca
que tiene el consumidor sobre la empresa en su conjunto
y los productos o servicios que ofrece.

4.1 Imagen de marca
4.2 Credibilidad
4.3 Publicidad

DIMENSION 5

Satisfaccién

Es la variable resultante que evalla la actitud o estado
psicolégico del consumidor tras su experiencia con el
servicio.

5.1 Cumplimiento de expectativas
5.2 Satisfaccion de deseos
5.3 Estado de emocioén satisfactorio

DIMENSION 6

Fidelizacién

Es la variable de rendimiento del indice de satisfaccion y
mide la capacidad que tiene la empresa de retener a sus
clientes, en funciéon del nivel alcanzado en ese indice.

6.1 Repeticion de compra
6.2 Recomendacion a entorno social
6.3 Proceso de decision de compra
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Anexo 05: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el recreo Ponceca Group S.A.C., Andahuaylas, Apurimac, 2021.

3.3 Colaboradores

ayudar y solucionar cualquier inquietud o pedido

O -
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | F=>0 | V' DE TEMS O PREGUNTAS Escala
% ITEMS Valor
1.1 Instalaciones 1. Las instalaciones fisicas de recreo Ponceca, son
fisicas cdmodos y visualmente atractivas.
visualmente :
atractivas 2. EL recreo Ponceca cuenta con equipos y nueva
. 1.2 Equipamiento tecnologia moderno para hacer su orden de pedido y
DIME'\!SDN de aspecto pagos por diferentes medios (Yape, pago por POS,
= moderno 1%'76 4 transferencia interbancaria y/o depésitos a cuenta).
Elemgbr?tos 1.3 Apariencia % 3. El personal de recreo Ponceca cumple con los
tangibles pulcra de los protocolos de COVID — 19, higiene y presentacion -Totalmente
colaboradores personal en
1.4 Elementos 4. Los materiales relacionados con el servicio como desacuerdo
tangibles (mesas, sillas, vasos, copas, cubiertos, servilletas, etc.) |-En
VARIABLE 1 atractivos que utiliza el recreo Ponceca, son visualmente desacuerdo
Calidad de _ atractivos. -Ni de
servicio 2.1 Cumplimiento 5. Los mozos del recreo Ponceca cumplen en acuerdo ni
de las promesas atenderlos en plazos y tiempos indicados por ellos. desacuerdo
DIMENSION rzéiolmceirgr?c‘lsg la 6. Cuando usted tiene problema en la atencién en el -De alcuerdo
2: roblemas 8.82% 3 recreo Ponceca, el personal muestra un sincero interés -Totalmente
Fiabilidad b en solucionarlo. de acuerdo
2.3 No cometer : : —
demoras y errores 7. Considera que el personal brinda un buen servicio y
evita cometer demoras y errores
3.1 Colaboradores 8. El personal del recreo Ponceca, es comunicativo y
DIMENSION j o estan capacitados para aclarar sus dudas
_ comunicativos —
3: 3.2 Colaboradores | 8.82% 3 9. El personal del recreo Ponceca, ofrece los servicios
Capacidad de |7, ' de manera rapida y agil
rapidos . -
respuesta 10. El personal de recreo Ponceca, muestra interés en
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dispuestos a
ayudar

4.1 Infraestructura
que trasmiten
confianza

4.2 Colaboradores

11. La infraestructura y el ambiente del recreo Ponceca
brinda la seguridad y confianza

DIMEL\!SION que transmite 8.820¢ 12. Los protocolos de bioseguridad ante el COVID -19
Se ufidad confianza 070 del personal, le inspira confianza y seguridad
9 4.3 Utensilio y
productos que 13. Se siente confiado y seguro de la higiene de los
tranfs_mlten utensilios y platos que consume
confianza
5.1 Atencion
individualizada al 14. El personal del recreo Ponceca, le h_ace alcances
cliente detallados sobre sus gustos y preferencias
DIMENSION . . - —
5 5.2 Horario 8.82% 15. El recreo Ponceca, tienen un horario de atencion
Em étia conveniente ' conveniente de acuerdo a su preferencia
P 5.3 Escuchary 16. El recreo Ponceca le muestra interés y toma en
tomar en cuenta cuenta sus opiniones en la mejora del servicio que
sus opiniones brinda
1.1 Atencién 17. La atencién en el recreo Ponceca es rapida como lo
rapida habia previsto
DIMENSION é'ezniirgggr;éigto 18. La atencion del mozo se adapta a las necesidades
VARIABLE 2 1: personales 8.82% personales
Satisfaccién Expectativa | 1.3 Cumplimiento
del cliente de expectativas, 19. Los servicios brindados en el recreo Ponceca
necesidades y cumple con sus expectativas, necesidades y deseos
deseos
DIMENSION |2.1 Ambiente 8.82% 20. El recreo Ponceca ofrece un ambiente agradable
2: agradable ' donde se puede disfrutar en familia y amigos
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Calidad

2.2 Interés en

21. Al tener un inconveniente el personal del recreo

percibida solucionar . . h :
Ponceca muestran un sincero interés en solucionarlo
problemas
2.3 Producto 22. Considera usted que, la presentacion de los platos
atractivo se ven muy apetitosos
DIMENSION 3.1 Buen producto 23. El recreo Ponceca me brinda un producto de buena
3: ' P calidad y agradable sabor
valor del 3.2 Relacion , - ,
servicio global calidad de | 8.82% 24. La calldad_ gel servicio ofrt_emdo en el recreo Ponceca
. . guardan relacién con los precios que pago
servicio - precio
3.3 Pr_eC|o 25. Considera usted que, los precios son accesibles
] accesible
DIMENSION |4.1 Imagen de 26. El recreo Ponceca es una de las mejores empresas
4. marca del rubro de restaurantes en Andahuaylas
Image'n_del 4.2 Credibilidad 8.82% 27. El recreo Ponceca siempre cumple con lo que ofrece
servicio en su carta
4.3 Publicidad 28. .La,publlmda_ld.del recreo Ponce_ca influye es su
decision para visitar a sus instalaciones
DIMENSION . _ ,
5: 5.1 Cumplimiento 29. El recreo Ponceca satisface con la calidad de
satisfaccion | de expectativas servicio y exclusividad mas de lo que esperaba
5.2 Satisfaccién 30. El recreo Ponceca satisface mis deseos, segun lo
8.82% )
de deseos ofrecido
5.3 Estado de
emocion 31. Se siente muy feliz al visitar al recreo Ponceca
satisfactorio
DIMENSION . : . .
6 6.1 Repeticion de 8.82% 32. Se siente satisfecho con los productos y servicios
Fidelizacién | compra ' del recreo Ponceca, como para volver una y otra vez
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6.2 33. Se siente satisfecho con los productos y servicios
Recomendacion a del recreo Ponceca, como para recomendar a otras
entorno social personas y/o familiares

6.3 Proceso de 34. Considera usted al recreo Ponceca como la primera
decision de opcidn para visitar las instalaciones cuando hay
compra cumpleafios, graduaciones, bautizos, etc.
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Anexo 06: Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

Tema o asunto: observacion de hechos sobre calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
Sujeto(s) de observacion: Recreo Ponceca Group S.A.C.
Descripcion de la observacion:

e Se observa que las mesas de color caoba estan manchado de blanco (efectos
quimicos con el alcohol) producto de que los clientes las desinfectan, a pesar de que
el mozo desinfecta con el amonio cuaternario (virucida). Entonces, los clientes que
acuden piensan gque son manchas por suciedad, la cual genera insatisfaccion por
descuido en la calidad de servicio (elementos tangibles).

¢ Las plantas divisorias que tienen la finalidad de mantener el distanciamiento entre las
mesas, aln permanecen en las bolsas de plastico para invernadero. La cual, hace que
no sea visualmente atractiva.

e Los dias festivos como el dia de la madre, fiestas patrias, navidad, afio nuevo, etc. Se
descuida en la atencion porque: no es rapida, se cometen errores, no se llega a aclarar
las dudas como es debido y no se llega a solucionar sus problemas a tiempo.

e Se observa que las moscas, pelo, los alimentos crudos, salado y/o mal lavado y
desinfectado, generan mayor insatisfaccion de los clientes. Por lo tanto, se llega a
descuidar en la calidad de servicio (seguridad y fiabilidad)

e En las temporadas de lluvia hace falta mas mesas bajo techo, ya que cuando se
presenta fuertes precipitaciones las sombrillas incorporadas no son suficientes para
protegerlos.

e Los mozos no son muy amables, atienden de manera seria sin sonreir durante el
proceso de atencion.

¢ Cuando visitan clientes de tercera edad y discapacitados, se complican subir al

segundo nivel, ya que carece de mini ascensores y/o rampas para discapacitados

LUGAR: Andahuaylas HORA: 1:30 PM

FECHA: 12/01/2022 Dany Cristhian Cusinga Huamani

Nombre del Investigado
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Anexo 07: Fotografias de la investigacion
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Anexo 08: Marco muestral

iUn paraiso para
-~
W&Mﬂg o disfrutar en familia’

arich do. Indlpendeneia”

Ponceca Group S.A.C

CONSTANCIA

EL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA PONCECA GROUP S.A.C., QUE SUSCRIBE,
DEJA CONSTANCIA:

Que, afirmo que la siguiente informacién brindada al sefior Dany Cristhian Cusinga Hueamani, es
crerta, avalando el estudio de investigacion realizado en mi local.

Poblacion del mes de junio

Cantidad de clientes en ¢l mes de junio de 2021

Semana | Semana 2 Semana 3 Semana 4

1597 1435 1637 1755

Total: 6424

Se expide la presente a pedado del parte interesado para los fines que le convengan.

)

Pouqechgoup SAC Andahuaylas, 07 de julio del 2021.

S ST
m—n’im-.m PONCETAANCA

(RERENTS = v pne
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Anexo 09: Solicitud para autorizacion de la encuesta a clientes del recreo Ponceca

“ Yo del Fortalocimients do la
Ghbevanis Necional”

ASUNTD: SOLICITD AUTORIZACIGN PARA REALIZAR LA ENCUESTA
A LDS CLIENTES QUE YISITAN A SUS INSTALACIONES.

SERDR:
C.P.C. JUAN CARLOS PONCECA ANCA
GERENTE GENERAL DEL RECRED PONCECA GROUP SAL.

Yo. Dany Cristhian Cusinga Huaman con DNI: 7452565 estudiante
egresado de la Facultad de Ciencias de |z Empresa. Escuels
profesional de Administraciin de Empresa de la Universidad
Nacional Jos¢ Maria Arguedas. Asimizma. colaborador del recres
Ponceca Group SAL. Ante usted me presento y exponga:

(ue. teniendo = necesidad de dar cumplimients 2 la investigacitn titulada caldad de service y satisfaccion
del cliente en el recre Ponceca Group SAC Andshuayfas, Apurimac. 2021 Acudo a su despacha para solicitar
encarecidamentz la sutorizacion, que tiene como finalidad realizer la encuesta a les clientes def recreo

Ponceca

Sin atro en particuiar y 8 ls espara de su respuesta. Es propicia la ccasion para rederarle las muestras
de respeto. consideraciin, admiracitn y estima persond,

Andahuaylas. I7 de enero de 2022
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Anexo 10: Ubicacién de la aplicaciéon del trabajo de investigacion

SN maRis
OF CoaCad

FAANT RS o

T T AL

bla
=
CHALLFAMPA

LT

Aplicacion de lainvestigacion

A clientes del recreo Ponceca Group
S.A.C., Andahuaylas, Apurimac
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Anexo 11: Informe de Zendesk sobre las tendencias de la experiencia del cliente de 2020.

En tu opinién, j cudles son los aspectos
mas importantes de las buenas experiencias

de los clientes?

Puedo resohser
mil protlema rapldamenbs

H soporie esia disponibie |as 249 horas

del de, ks Foias de b semana,
5 dechs, en bemmpo real

Bl agents de soports
=5 amigakie

£l soiporie a5t disponible oon
mil meiodo oe contacio preferido

Mo tengo gue nepetir
la Infommadon

L emipressal S8 COMmLrica e fomms
proaciivn para of nesoosr sopaoirts

Fusdo hallar s respuestas en inea
S CORTILAM CINTTRS S0EN LA gl

La cmipresa obece devakser [a lamada
5i ND pueco COMUIMICATTNE OO L
ageme o inmedaln

Sz me ofrecen
IECCETIPEEN S U ohsoo oS

L

i 20 A aa 50

% de clientes consuliadas

B0
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Anexo 12: Evidencia de la encuesta QuestionPro

& 1004p.m
tamanos varios \'
Somos un promedio de 16 personas, 4 i
los que faltamos pediremos ¢ l
ese momento con una hora de , |
= anticipacion para que se sirva en 2 ) |
bloque. |
Gracias 2:35p. m |
—— = ey 2 ]
Se facilito el '
link para
encuestar a &
clientes del Estimado sefior (a):
recreo Solicito que
responda la
Ponceca 2
siguiente encuesta
27 de enero de 2022 en forma sincera y
Estimado seior (a):Solicito consie nte' cuyels
que responda la siguiente e.. res pu estas seran
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISF.. [
www.questionpro.com tratadas de forma
https://www.questionpro.com/t confidencial y
. /AUURDZq318B sisap.m T 48 P 58
S — | \ .
I Mensaje > ® \ 4

< ® |

P Surveys CALIDAD DE SERV A N DEL CLIENTE

Edit  Distribute  Analtics  Integration Responses: 65

Deshboard ancly ext arclysis chice wodeling

My Dashboard
+ New Dashboard P sd oo
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE - Dashboard im0
Add Description
| Summary &
199 66 66 100% 0 9 mins
@ viewee 88 total responses M complete @ completion mate & owopouts @ rverage Time
4 Response Distribution Countries. Responses
v 4%
@
o
Género: lut L. o
Femenino - 50.00% Masculino : 50.00%
Ansuier Count Percent 20% 40% 60% 80% 100%

60 100%

Edad:
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